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 کارت با رویکرد ها هتلد خدمات ارائه شده در ارزیابی عملکر
 فازیمتوازن   امتیازی 

 منتخب استان یزد های هتلمطالعه موردی:
 

 حمید ضرغام بروجنی
 مهدی ابراهیمی

 فائزه السادات میرفخرالدینی

 چکیده
. شناسایی نقاط ضعف و باشد یمفازی  BSCبا رویکرد  ها هتلشده در  هدف: هدف از انجام این پژوهش ارزیابی عملکرد خدمات ارائه

در ارائه خدمات از دیدگاه مالی، مشتری، فرایند داخلی و رشد و یادگیری از اهداف کلیدی پژوهش است. از  ها هتلقوت عملکرد 
 در آینده است. ها هتلیی جهت بقای ها یاستراتژکردن  منظور تدوین و فرموله ی پژوهش بهها افتهدیگر اهداف آن، استفاده از ی

 /BSC/ FANPاز رویکرد ترکیبی  ها هتلشده در  منظور ارزیابی عملکرد خدمات ارائه رویکرد / روش: در پژوهش حاضر بهطرح / 

FTOPSIS ستاره به بالای  ۳های  های تحقیق را استادان دانشگاه و تمامی مدیران و کارمندان ارشد هتل است. پرسشنامه استفاده شده
منظور تعیین درجه  ی فازی و بها شبکهمتوازن از تکنیک فرآیند تحلیل امتیازیی تعیین اوزان مناظر کارتاند. برا استان یزد، تکمیل نموده

عملکرد و سپس از طریق قانون -ی بحرانی از طریق نسبت اهمیتها شاخصفازی استفاده شد.  TOPSISاز تکنیک  ها شاخصاهمیت 
 پارتو مشخص گردید.

ی منتخب استان یزد در مناظر مشتری و ها هتلشده در   حاصل شدند که وضعیت عملکرد خدمات ارائه : در این پژوهش این نتایجها افتهی
چنین منظر رشد و یادگیری، عملکرد ضعیفی دارند. همچنین هشت  در منظر مالی و هم ها هتلکه  حالی ، درباشد یمفرایند داخلی مطلوب 

وری کارکنان،  ها، بهره بودن خدمات هتل، برگشت سرمایه، نرخ اشغال اتاق فرد منحصربهارزیابی عملکرد خدمات هتل)شامل:  مؤلفه
طرفه با مشتریان، نسبت سود خالص به درآمد کل و فرایند ارائه خدمات  استفاده مؤثر کارکنان از اطلاعات بازاریابی، فرایند ارتباط دو

ی منتخب استان یزد دیدگاه مشتری در الویت نخست ها تلهی بحرانی موفقیت شناسایی شدند. از طرفی در ها شاخصعنوان  جدید( به
 اهمیت و دیگاه فرایند داخلی در الویت چهارم قرار دارد.

 شاخصه. گیری چند های تصمیم کارت امتیازی متوازن، کیفیت خدمات هتل، عوامل بحرانی موفقیت، مدل کلمات کلیدی:

 

 

                                                                                                                       
  عضو هیئت علمی دانشکده مدیریت  و حسابداری دانشگاه علامه طباطباییاستادیار و 
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 مقدمه

رنگ  مرزهای اقتصادی میان جوامع را کمشدن،  در عصر رقابتی کنونی مقوله جهانی 
 نفعان است. در این شرایط، فشار ذی تأثیر قرار داده نموده و صنایع کشورها را تحت

روز  ها روزبه سازمان ها از )سهامداران، مشتریان، کارکنان و جامعه( و انتظارات آن
تی جدید که بر های مدیری ها را مجبور به استفاده از سیستم یابد و سازمان افزایش می

در محیط  ها هدایت سازمان(. ۶۳۳۱)زنده دل،نماید اند، می نفعان بنا شده مبنای منفعت ذی
های  رقابتی کنونی بسیار پیچیده است و مدیران نیازمند ابزارهایی هستند که جنبه

، ، در بین ابزارهای ارزیابی عملکرددنمختلفی از محیط و عملکردشان را نشان ده
معمولاً بیشترین توجه  ؛دهنده اوضاع اقتصادی سازمان است چون نشان ؛یمعیارهای مال

 (.Evans, 2002) کند را به خود جلب می
کار، معیارهای مالی به تنهایی توانایی  و شدن مسائل کسب با پیچیده ۱۶اما در قرن  

ها را ندارند. به همین علت  انعکاس کامل دلایل موفقیت و عدم موفقیت شرکت
 است  منظور طراحی سیستم ارزیابی عملکرد پدید آمده ای مختلفی بهه چارچوب

(Kaplan & Norton, 1992.) 

عنوان روش ارزیابی عملکرد  به ۶متوازن  امتیازی  در چنین شرایطی، روش کارت 
این روش به  (.۶۳۳۱)زنده دل، توسط رابرت کاپلان و دیوید نورتون مطرح گردید

نفعان  مالی )از لحاظ اهمیت(، ذی علت ایجاد نوعی توازن میان معیارهای مالی و غیر
درمقایسه های هادی و تابع  مدت و شاخص مدت و کوتاه داخلی و خارجی، اهداف بلند

تنها  کارگیری این روش نه های ارزیابی عملکرد برتری دارد. مدیران با به دیگر روش با
یابد که اکنون در کجای مسیر  شوند بلکه در می ته شرکت آگاه میاز عملکرد گذش

 ,Kaplan & Norton ) های آینده روبرو شوند توانند با چالش قرار دارند و چگونه می

2001.) 
طور کلی و  توان در جهت رشد و توسعه گردشگری به بدون ارزیابی عملکرد نمی 

بی عملکرد صنایع کشور ما مشکلات در ارزیا. طور مشخص اقدام نمود در هتلداری به
نبودن معیارهای ارزیابی، عدم توانایی معیارهای  ای وجود دارد از جمله جامع عمده

انتخابی در انعکاس کامل اهداف استراتژیک، ضروری ندانستن ارزیابی عملکرد توسط 
های  ست از تکنیکا ای گریز از این مشکلات لازمرهای فاقد مشکل مالی که ب شرکت

                                                                                                                       
1- Balanced Scorecard (BSC) 
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 (.۶۳۳۳)آذر و موتمنی،استفاده کرد  BSCاسب ارزیابی عملکرد نظیرمن
های  الؤاست که در این راستا س ها هتلهدف این پژوهش ارزیابی عملکرد خدمات 

های مناسب جهت ارزیابی عملکرد خدمات  : شاخصشود میتحقیق این چنین بیان 
های منتخب استان  هتلکدامند؟، آیا در مورد وضعیت عملکرد  ها هتلشده توسط  ارائه

یزد، در مناظر چهارگانه کارت امتیازی متوازن، اختلاف معناداری وجود دارد؟، 
شده توسط هتل با رویکرد  های ارزیابی عملکرد خدمات ارائه بندی اهمیت شاخص رتبه

BSC ها،  های بحرانی عملکرد هتل در محیط فازی به چه صورت است؟ و شاخص
 کدامند؟

 تحقیق مروری بر ادبیات

 (BSC)متوازن  امتیازی کارت

متوازن امتیازیکارت ستمیس ۱نورتون دکتربه همراه  ۶کاپلانپروفسور  ۶99۱در سال  
است.  رفته بکاری مختلفی ها شرکتدر  ستمیس نیا، کنونرا ارائه نمودند. از آن زمان تا 

کسبجامعی از  دید رانیمدبه  کهست ها اندازهی از ا متوازن مجموعهامتیازیکارت
ی ها تیفعال جینتا کهی است مالی ها اندازهشامل متوازن امتیازیکارت. دهد یم وکار

ی با رمالیغی ها اندازهواسطه  ی بهمالی ها اندازه، که یحال . دردهد یمرا نشان  گرفتهانجام 
 کامل ،ی بهبودها تیفعالو  ابتکاروکار و ی کسبداخل ندیفرآ، انیمشترتوجه به 

 کاپلان) ندیآ یمحساب  به ندهیآی مال عملکردی برایی ها محرک ها اندازه نیا شوند یم
 (.۶۱: ۶۳۳1و نورتون؛

 جهینتانداز سازمان از راهبرد و چشممتوازن امتیازیکارتی ها اندازهها و هدف 
 دگاهید ۴سازمان را از  عملکردی ها اندازهها و متوازن، هدفامتیازی. کارتشود یم

چهار  نیا. نگرد یمی ریادگو رشد و ی وکارکسبی داخل ندیفرآ، انیمشتری، مال
 ,Abran& Buglione) دینما یمفراهم متوازن امتیازیکارتی برای را ساختار دگاهید

چگونه  که رندیبگاندازه  توانند یمروش  نیابا استفاده از  ها سازمان انیمجر (.2003
و چگونه  سازد یمارزش  شان ندهیآی و جار انیمشتری برا ها آن وکارکسبی واحدها

یی ها هیروو  ها ستمیسی افراد، روی بر گذار هیسرمای و داخلی ها یتوانمند دیبا ها آن
                                                                                                                       
1- Kaplan. R. 
2- Norton. D. 
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 ,Murphy & Russell)ی است، را توسعه دهند ضرور ندهیآدر  عملکردی بهبود برا که

افراد سازمان  زشیانگو  کارکنان انیممهارت در  جادیابا متوازن امتیازیکارت. (2002
 گردد یمارزش در سازمان  کردن فراهم نیهمچنی و بحرانی ها تیفعالموجب غلبه بر 

 (.۶9: ۶۳۳1و نورتون؛ کاپلان)

 خدمات در صنعت هتلداری

مثابه پدیده پویای جهانی و  امروزه صنعت گردشگری فراتر از یک صنعت به 
های اخیر  مذکور در سالهای خاص خویش است. صنعت  اجتماعی دارای پیچیدگی

تأثیرات زیادی بر وضعیت اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی جهان داشته است. که از آن 
ای، کمک به صلح جهانی و  توان به ایجاد اشتغال، ارزآوری، تعادل منطقه جمله می

ترین  گردشگری در حال حاضر به بزرگ. (Elliott, 1997) بهسازی محیط اشاره نمود
است و از نظر پراکنش صنعت شماره یک جهان  ت تبدیل شدهصنعت بخش خدما

صورت  شود که به ها و عناصری تشکیل می شود. گردشگری از فعالیت محسوب می
به بیان دیگر برای اینکه یک  ،گذارند مستقیم بر این صنعت تأثیر می مستقیم و غیر

هایی  و فعالیتصنعت در کشور متحول شود و توسعه یابد، باید در راستای آن عناصر 
ترین عناصر  از مهم یمتحول شوند و توسعه یابند، که در پویایی آن سهیم هستند. یک

های گردشگری  صنعت گردشگری، واحدهای اقامتی هستند. این مراکز بعد از جاذبه
که توجه گردشگران را به خود معطوف هستند ترین عاملی  ترین و مهم مقاصد، عمده

راکز اقامتی مانند درجه و کیفیت آن، خدمات بهداشتی و کنند. میزان خدمات م می
استاندارد و نزدیکی محل و مقصد مورد نظر، که هدف نهایی سفر گردشگر است، 

تواند کاهش یا افزایش فضای خدماتی و تغییر الگوی رفتاری گردشگر را به همراه  می
 گردشگری صنعت پویای های بسیار بخش از داری میهمان صنعت د. امروزهنداشته باش

 استراحت و خواب برای به محلی نیاز برود کجا هر به مسافر که چرا شود. محسوب می

 به دارد امکان که شوند خوابگاهی می تشکیلات از ای مجموعه ها شامل اقامتگاه دارد.

 تختخواب یک به تنها محدود حتی یا بوده مجلل بسیار های صورت استراحتگاه

 جهانگردی، امر در شدن موفق برای (.11:۶۳۳۴ اصل، زاده )فرج شوند معمولی

 تسهیلات رسند. محل می به که باشد مسافرانی تقاضای باید پاسخگوی اقامتی تسهیلات
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 اساسبر ها هتل .دارد منطقه هر در جهانگردی های برنامه در توفیق زیادی اهمیت اقامتی

 و نیازهای ها خواسته توقعات، کیفیت مناسب، با خدماتی و فیزیکی، تمیزی تسهیلات

 کاهش تسهیلات و خدمات که کیفیت صورتی در مسلماً نمایند. تأمین می را مسافران

 وارد بسیاری لطمه آن منطقه در جهانگردی صنعت به و یافته کاهش تقاضا نیز یابد،

 .)۳۳:۶۳۳۳، دهدشتی شاهرخ و الوانی( آمد خواهد

 9عوامل بحرانی موفقیت

عملکرد در صورتی جامع است که تمامی عوامل بحرانی  گیری یک سیستم اندازه 
های کنترل مدیریت به سه  در طراحی سیستم ۱موفقیت سازمان را پوشش دهد. آنتونی

 :(Cohen et.al, 2008) نماید مورد اشاره می
های خاص شرکت ارتباط نزدیک داشته باشد.  سیستم کنترل باید با استراتژی» 

موفقیت سازمان را شناسایی نماید و عملکرد را در سطوح همچنین باید عوامل کلیدی 
 .«مختلف مدیریت گزارش دهد

متوازن است.  امتیازی تعیین عوامل بحرانی موفقیت یکی از مراحل توسعه کارت 
 کنند که چه فاکتورهایی بیشترین تأثیر را بر نتایج دارند عوامل بحرانی موفقیت تعیین می

(Schmidt. et al, 2006) .معتقد است عواملی چون هزینه، کیفیت، موجودی  ۳کینراس
 . (White, 1994)های تولیدی هستند و زمان، فاکتورهای بحرانی موفقیت سیستم

های تولیدی در سطح جهان  برد که در شرکت شش بعد از عملکرد را نام می ۴ماسکل
پذیری،  عطافشود. این ابعاد عبارتند از: کیفیت، هزینه، تحویل درست، ان استفاده می
بعضی نویسندگان ابعاد رضایت . (White, 1994)هنگام و ارتباطات پرسنل تحویل به

 ,Hsiao)گیرند یمنظر  مشتری، منابع انسانی و مالی را نیز جز عوامل موفقیت سازمان در

Smart & Bourne, 2007). 

 پیشینه پژوهش

است  توجه قرار نگرفتهداری، چندان مورد در بخش هتل BSCدر ایران توسعه مدل  
حال در سال  عین است؛ در شده  و در سطح جهان نیز تحقیقات اندکی در این زمینه انجام

                                                                                                                       
1- Critical Success Factors (CSFs) 
2- Antony 
3- Skinner 
4- Maskell 
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است که هدف آن استفاده از مدل  انجام شده 1پژوهشی توسط آلفرد کوانتانو ۱009
ای هیلتون و ماریوت  زنجیره های هتلمتوازن جهت ارزیابی عملکرد امتیازیکارت

است که  شاخص تعیین شده ، شش BSCهمین منظور برای هر منظر  باشد. به می
های افزایش سهم بازار، افزایش رضایت میهمانان، افزایش دانش سازمانی،  شاخص

 اند.  داری و افزایش درآمد، از آن جمله های خانه کنترل فعالیت
ور در کش ۱0۶۶و همکارانش در سال  2همچنین تحقیقی که توسط شین اچ سو 
ی با تحقیق حاضر دارد. هدف تحقیق شین توسعه ان صورت گرفته، شباهت نسبتایو

متوازن در جهت ارزیابی عملکرد در بخش هتلداری است. در این راستا امتیازیکارت
شناسایی و در ادامه با استفاده از  ها هتلشاخص را جهت ارزیابی عملکرد ۳۱ابتدا 

عنوان  اند را به خود اختصاص دادهشاخصی که بالاترین وزن را به ANP ،۶1تکنیک
های آموزش  شاخص، شاخص۶1اند. از جمله این  های نهایی، انتخاب نموده شاخص

وری کارکنان، توانایی حفظ مشتریان موجود، برگشت سرمایه و...  کارکنان، بهره
 باشند.  می
جنوبی از رویکرد  های لوکس کره منظور سنجش کارایی نسبی هتل در پژوهشی به 
است. هدف از انجام  ها استفاده شده متوازن و از تکنیک تحلیل پوششی داده امتیازی رتکا

های مجلل  منظور سنجش کارایی نسبی هتل متوازن به امتیازی این پژوهش توسعه مدل کارت
ها در شرایط بسیار رقابتی امروزی  منظور عملکرد بهتر این هتل کره و تعیین استانداردهایی به

منظور بهبود وضعیت  باشد به ها می بودن این هتل تعیین عواملی که مانع کارا است. همچنین
منظر مشتری، رشد و  ۳گردد. بدین منظور اهداف هر یک از  ها شناسایی می رقابتی این هتل

ها تعیین  منظور رسیدن به این اهداف سنجه یادگیری و فرایندهای داخلی تعیین گشته و به
یابی است. در  شده در منظر مالی قابل دست ها، اهداف مطرح نجهاساس این س است. بر شده

های  این پژوهش این نتیجه حاصل گردیده است که علت کاهش کارایی در برخی از هتل
ها  هایی است که هتل داران از بانک گیری دولت نسبت به شرایط وام کره مربوط به سخت

آمدی به این صورت مطرح شده است کنند. هم چنین یکی دیگر از عوامل ناکار تقاضا می
های موفق مورد  های کره ساختار خود را با تأخیر قابل توجهی نسبت به هتل که هتل

دهند. علاوه براین مشخص گردیده است که تخفیف هزینه اقامت در هتل  بازنگری قرار می

                                                                                                                       
1- Quintano 
2- Shin Hsu 
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در بازار های کره  شود و هتل لزوماً منجر به افزایش تعداد استفاده کنندگان از هتل نمی
ها به سودآوری منجر  اند و تنها افزایش ظرفیت هتل رقابتی به مرحله بلوغ خود رسیده

 (.Min et al, 2008)شود  نمی
ها انجام شده است رویکرد ارزیابی  در تحقیقات دیگری که در اروپا بر روی هتل 

ای یک هتل متوازن را مفید ارزیابی کرده و در آن تحقیق نشان داده است که ارزیابی بر
ها متفاوت بوده و برای ارزیابی باید  خصوص نسبت به ارزیابی برای گروهی از هتل به

 Mcdonnell & Brander) معیارها دوباره بازنگری شوند تا ارتباط اجزا آن حفظ شود

Brown, 2007.) 
ها عنوان تحقیق دیگری  متوازن بر عملکرد مالی بانک امتیازی بررسی تأثیر اجرای کارت 

دهد. در این پژوهش به این  متوازن را نشان می امتیازی است که اهمیت بکارگیری کارت
متوازن را بکار  امتیازی ها که کارت ای از بانک مسئله پرداخته شده است که آیا شعبه

اند، عملکرد  متوازن را مورد استفاده قرار نداده امتیازی ها که کارت بهاند به سایر شع گرفته
اند یا خیر؟ همچنین این مسئله مورد بررسی قرار گرفته است که آیا  مالی بهتر داشته

هایی که به وسیله  اند در مقایسه با بانک متوازن را بکار گرفته امتیازی کارتهایی که  بانک
اند، بهبود عملکرد مالی قابل  مالی را مورد سنجش قرار داده ابزارهای سنتی فقط عملکرد

 متوازن امتیازیدهد که استفاده از کارت  اند یا خیر؟ نتایج این تحقیق نشان می توجهی داشته
های برآمده از این پژوهش، مشابه آنچه در  شود. یافته موجب بهبود عملکرد مالی می

متوازن در صنایع تولیدی  امتیازی رگیری کارتهای صورت گرفته در ارتباط با بکا پژوهش
(Hoque & James ,2000) و صنعت هتل داری(Banker et al ,2000)  باشد و  است، می

 Davis) دهد که لحاظ کردن معیارهای غیر مالی با بهبود عملکرد مالی همراه است نشان می

& Albright,2004). 

 روش پژوهش 

 آن اجرایی امکانات و پژوهش موضوع ماهیت و فاهدا به بستگی تحقیق روش انتخاب 

 موضوع ماهیت که گرفت تصمیم تحقیق روش درمورد توان می هنگامی ،بنابراین .دارد

 از پژوهش در مواقع، از بسیاری در باشد. مشخص آن وسعت و اهداف همچنین و پژوهش

 تحقیق طرح های گیری جهت که است معتقد« میلر» گردد. می استفاده ترکیبی تحقیق روش

 .ارزشیابی و ،کاربردی ،بنیادی از: اند عبارت که ،کرد تفکیک توان می زمینه سه در را
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ای و  های کتابخانه در این تحقیق برای جمع آوری اطلاعات مورد نیاز از روش 
ای است. همچنین روش تحقیق در  پیمایشی استفاده شده است. نوع تحقیق حاضر توسعه

 توصیفی تحلیلی است.این پژوهش پیمایشی، 
ا، به شرح ه پرسشنامهابزار جمع آوری اطلاعات این پژوهش پرسشنامه است که این  

 باشند.  زیر می
(: هدف این پرسشنامه، نظرخواهی از خبرگان در راستای تعیین ۶) پرسشنامه شماره

 ی استخراج شده بر اساس ادبیات تحقیق، است.ها مؤلفهی نهایی از ها مؤلفه

صنعت هتل در ی تعیین شده را ها مؤلفه (: این پرسشنامه، اهمیت۱) شماره پرسشنامه
 . دهد مورد پرسش قرار میداری 

صنعت هتل در ی تعیین شده را ها مؤلفه(: این پرسشنامه، عملکرد ۳) پرسشنامه شماره
 . دهد مورد پرسش قرار میداری 

میت و با توجه به بکارگیری منطق فازی در پژوهش حاضر، جهت سنجش اه 
ای  ی ارزیابی عملکرد خدمات هتل از طیف لیکرت هفت گزینهها مؤلفهعملکرد 

 استفاده گردید.، 1ارائه شده توسط چینگ عبارات کلامی و اعداد فازی
و در قالب جدول  ANP(: این پرسشنامه بر اساس مفهوم ۴پرسشنامه شماره) 

 وزنهای این پرسشنامه جهت تعیین  طراحی گردیده است. از داده مقایسات زوجی
ر نظر شود. طیف عبارات کلامی و اعداد فازی د متوازن استفاده می امتیازی مناظر کارت

عبارت کلامی و اعداد فازی جهت مقایسه  گرفته شده در این پرسشنامه مطابق طیف
 .باشد می و همکارانش، 2لی توسطارائه شده  معیارها حاتیترج
پرسشنامه های پژوهش بر اساس تحقیقات مشابه و استفاده از نظر کارشناسان و  

 متخصصان این زمینه تهیه و برای تایید روایی به نظر خبرگان نیز رسید و روایی پرسشنامه
متفاوتی وجود دارد  های روش ها دادهتائید گردید. جهت محاسبه پایایی ابزار گردآوری 

هر چه  اشاره نمود. در این روش،  مقدار « کرونباخ آلفای»توان به روش که از جمله  می
 تعیینجهت  تحقیق اینپرسشنامه است. در  بیشتراعتماد  قابلیت بیانگرباشد  نزدیکتر% ۶00به 

استفاده شده است. ضریب آلفای کرونباخ  کرونباخ آلفایپرسشنامه ها از آزمون  پایایی
% برآورد 9۳% و پرسشنامه چهارم برابر ۳۶و پرسشنامه دوم و سوم  ۳9/0برای پرسشنامه اول

                                                                                                                       
1- Ching et al. 
2- Lee & et al. 
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 شده است که نشان دهنده ی پایایی پرسش نامه ها است. 
با استفاده از ادبیات  ها هتلهای سنجش عملکرد  در ابتدا جهت انجام پژوهش، مولفه 

های  ای از مولفهها، پرسشنامه اج شدند. سپس به منظور نهایی کردن مولفهتحقیق استخر
های نهایی برای انجام تحقیق تصویب  استخراج شده در اختیار خبرگان قرار گرفت و مولفه

های مناسب جهت ارزیابی عملکرد خدمات  شدند. فاز اول در اینجا با عنوان تعیین مولفه
وم با استفاده از دو پرسشنامه به سنجش اهمیت و عملکرد رسد. در فاز د هتل به پایان می

ها پرداخته شد و سپس با استفاده از داده های بدست آمده از پرسشنامه مقایسه زوجی  مؤلفه
 و همچنین از طریق اطلاعات حاصل از وزن داده شد CSBفازی، به مناظر  ANPو تکنیک 

هر منظر  های مؤلفهفازی، TOPSIS  ها و بکارگیری تکنیکمؤلفهسنجش اهمیت  پرسشنامه
الویت بندی شدند. در ادامه با مدنظر قرار دادن شاخص بدست آمده از نسبت اهمیت به 

و با بکارگیری قانون پاره تو،  ها هتلارزیابی خدمات  های مؤلفهعملکرد هر یک از 
مشخص شدند. همچنین با  ها هتلبحرانی موفقیت خدمات ارائه شده توسط  های مؤلفه

تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه سنجش سطح عملکرد خدمات هتل و با استفاده از 
را در هر یک از منظرهای کارت امتیازی متوازن  ها هتلاستیودنت، عملکرد ـ  آزمون تی

مورد بررسی قرار گرفت. شایان ذکر است که با توجه به دلایل ذکر شده همه محاسبات در 
 ط فازی انجام شده است. محی

 جامعه و نمونه آماری پژوهش

های استان یزد صورت گرفته است. در  و در سطح هتل ۶۳9۶این پژوهش در سال   
هتل است. با توجه به اینکه نوع و کیفیت خدمات ارائه  ۴۱مجموع استان یزد دارای 

انی در جامعه کند، لذا برای رعایت یکس ها بر حسب درجه هتل تغییر می شده در هتل
ستاره به بالا تمرکز داریم که در مجموع  ۳های  آماری، در این تحقیق ما بر روی هتل

 باشد.  هتل می ۶۱ها   تعداد آن
نفر( و  ۳۳شامل استادان دانشگاه ) های این تحقیق،گویان به پرسشنامهجامعه پاسخ 

نفر(، است. ۶0۱منتخب استان یزد)  های هتلمدیران و سرپرستان و کارکنان ارشد 
پذیر نبود، لذا از روش  دسترسی به کلیه افراد جامعه آماری در پژوهش حاضر امکان

گیری از جامعه نامحدود استفاده شد. با توجه به اینکه پژوهش حاضر از نوع  نمونه
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 نفر ضروری است. ۶00ای به حجم حداقل  های توصیفی است، داشتن نمونه پژوهش
پرسشنامه شماره یک در اختیار استادان  دین ترتیب،ب (۳9،ص ۶۳۳۳دلاور، علی )

، با هدف سنجش ۱% بود. پرسشنامه شماره ۶00دانشگاه قرار گرفت و نرخ بازگشتی آن 
نفر  ۳۶توزیع شد که ها  هتلدر بین کلیه استادان دانشگاه و مدیران  مؤلفهمیزان اهمیت 
%( به منظور سنجش ۳۳بازگشت:نفر از مدیران به آن پاسخ دادند.) نرخ  ۶۱از استادان و 

به کلیه مدیران و کارکنان  ۳، پرسشنامه شماره ها هتلعملکرد خدمات ارائه شده در 
پرسشنامه تکمیل و بازگردانده شد )نرخ  ۳۱داده شد که در مجموع  ها هتلارشد 

در اختیار کلیه استادان قرار گرفت که به  ۴%( و در نهایت پرسشنامه شماره ۳۱بازگشت:
 %(۳۱رسشنامه پاسخ داده شد. )نرخ بازگشت:پ ۳۶

 هاتجزیه و تحلیل داده

  ها هتلمناسب جهت ارزیابی عملکرد خدمات ارائه شده در  های مؤلفهتعیین 

استخراج شد. در  ها هتلجهت ارزیابی عملکرد  مؤلفه ۱9با مطالعه پیشینه تحقیق  
پرسش تهیه  ۱9ی حاوی ا نامهپرسشمناسب در هر منظر،  های مؤلفهادامه به منظور تعیین 

 : اند شدههای پژوهش به صورت زیر تعریف و در اختیار خبرگان قرار گرفت. فرضیه
 ها هتلام، شاخصی مناسب جهت ارزیابی عملکرد خدمات ارائه شده در iشاخص 

:4نیست.  H                       
 ها هتلام، شاخصی مناسب جهت ارزیابی عملکرد خدمات ارائه شده در iشاخص 

4:1است.   H       

 های مورد نظر در این آزمون عبارتست از میانگین امتیازاتی که خبرگان به شاخص
 اند. داده
. نتیجه حاکی از شداستفاده  ودنتیاست ـ یتیه ها از آزمون فرض نیابرای آزمون      

شاخص  ۱9شاخص )از  ۳۳صفر فوق برای  هیفرض%، 91 نانیاطمآنست که در سطح 
ی نشان داده شده در ها شاخص%، 91 نانیاطمشناسایی شده( رد شد. بنابراین، در سطح 

های مناسبی جهت ارزیابی عملکرد خدمات ارائه شده در  ، به عنوان شاخص۶جدول
 شوند. تائید می، ها هتل
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 ها هتلجهت ارزیابی عملکرد خدمات ارائه شده در  BSCسنجه های نهایی مناظر  .9جدول 

 (gisی )داری معنسطح  (tآماره آزمون) شاخص  نظر

ی
مال

 

 00000 040/3 برگشت سرمایه

 00001 460/3 نرخ رشد درآمد
 00001 332/3 نسبت سود خالص به درآمد کل

 00002 101/3 مشتریان جدید به درآمد کلنسبت درآمد از 
 00000 173/3 ها اتاقنرخ اشغال 

 00001 376/3 نسبت هزینه کارکنان به کل هزینه عملیات

ری
شت

م
 

 00001 040/3 وفاداری مشتری)مهمانان هتل(
 00002 101/3 رضایت مشتری)مهمانان هتل(

 00022 -212/2 کیفیت خدمات
 00000 240/3 خدمات به موقع به مشتریان)مهمانان هتل( ارائه

 00000 -710/3 اصلاح سریع خدمات در هنگام درخواست مشتری)مهمانان هتل(
 00000 -770/3 سهولت دسترسی مشتریان )مهمانان هتل(به اطلاعات مورد نیاز

 00002 -310/3 مدیریت ارتباط با مشتری )مهمانان هتل(
 00002 631/2 تصویر هتل

 00001 -436/3 افزایش آگاهی از برند
 00000 -243/4 امن بودن هتل از نظر مشتریان)مهمانان هتل(

لی
اخ

د د
راین

ف
 

 00007 611/2 مدیریت بر تازگی و نو بودن خدمات 
 00002 -130/3 تداوم رهبری در توسعه محصول برتر

 00007 611/2 بهبود مستمر در خدمات
 00001 332/3 بودن خدمات هتل فرد منحصربه

 00000 -172/3 فرایند ارائه خدمات جدید
 00001 -770/3 ی بازاریابی موثر به توجه به هزینه برنامهها برنامهاجرای 

 00001 -406/3 فرایند ارتباط دو طرفه با مشتریان)مهمانان هتل(
 00000 -173/3 سرعت پاسخگویی به شکایات مشتریان)مهمانان هتل(

 00002 -076/3 یا دورهارزیابی رضایت مشتریان )مهمانان هتل(به صورت 
 00016 412/2 ایجاد بانک اطلاعاتی جامع در خصوص مشتریان)مهمانان هتل(

 00000 006/3 کاهش زمان چرخه عملیات
 00001 -172/3 کارایی در عملیات ذخیره جا )رزرواسیون(

 332/3 00001 (ii-hcehcبخش بازرسی مدارک مسافرین)بهبود بهره وری 
 00002 -101/3 ی خانه داری در هتلها تیفعالکنترل 

 00002 631/2 فرایندهای مربوط به رعایت مقررات دفع زباله و حفظ محیط زیست
 00000 -716/3 امنیت ) فیزیکی و روانی( کارکنان و مشتریان)مهمانان هتل( نیتأم

و 
د 

رش
ری

دگی
یا

 

 00002 -212/2 استفاده موثر کارکنان از اطلاعات بازاریابی
 00000 724/3 بازخور کارکنان

 00000 771/3 وری کارکنانبهره
 00032 -112/2 رضایت کارکنان

 00000 -114/0 ی آموزشی و توسعه کارکنانها برنامه
 00000 -611/2 تعیین معیارهای ارزیابی فردی
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های منتخب استان یزد در  عملکرد خدمات ارائه شده در هتلارزیابی 
 هریک از مناظر کارت امتیازی متوازن

های مبتنی بر عملکرد  در این قسمت درصدد آن هستیم با تجزیه و تحلیل فرضیه 
خدمات ارائه شده در هریک از مناظر کارت امتیازی متوازن، به ارزیابی عملکرد 

( در ۳این زمینه بپردازیم. در این راستا پرسشنامه شماره ) منتخب استان یزد در های هتل
 ، قرار گرفته و تکمیل شده است.ها هتلاختیار مدیران و کارکنان ارشد این 

های  فرضیه .استفاده شده است  T Testدر این تحقیق برای بررسی فرضیات از 
 باشد: آماری به صورت زیر می

  منتخب استان یزد از منظر منظر های هتلخدمات ارائه شده درi.ام مطلوب می باشد 

4: H 
  منتخب استان یزد از منظر منظر های هتلخدمات ارائه شده درi.ام مطلوب نمی باشد 

4:1 H 
نمایش داده  ۱نتایج مربوط به آزمون هریک از فرضیه های آماری در جدول شماره  

 شده است.

نتایج مربوط به آزمون هریک از فرضیه های سنجش عملکرد خدمات ارائه شده در . 2ل جدو
 منتخب های هتل

 امiفرض
 فرضیه اول

 )منظر مالی(

 فرضیه دوم

 )منظر مشتری(

 فرضیه سوم

 )منظر فرایندهای داخلی(

 فرضیه چهارم

 )منظر رشد و یادگیری(

 -77/1 22/4 34/2 22/4 (tآماره آزمون)

 26/0 00/0 020/0 01/0 (gisی )داری معنسطح 

 رد فرضیه عدم رد فرضیه عدم رد فرضیه رد فرضیه نتیجه آزمون
  
% نتایج آزمون 91ی فوق می توان گفت در سطح اطمینان آماربا توجه به جدول  

منتخب استان یزد در مناظر مالی و رشد و یادگیری،  های هتلفرض حاکی از آنست که 
% کمتر می 1در در این منظر از   sigعملکرد نامطلوبی داشته اند؛ به عبارت دیگر مقدار 

در مناظر مشتری sig باشد پس فرضیه صفر مورد تائید قرار نمی گیرد. در مقابل مقدار 
صفر، که بیان کننده عملکرد % بیشتر بوده و در نتیجه فرضیه 1و فرایند داخلی از 

 در این مناظر است، مورد تائید قرار می گیرد. ها هتلمطلوب 
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 ها های ارزیابی خدمات هتل بندی شاخص رتبه

 فازی ANPبا رویکرد  تعیین وزن مناظر

در این قسمت درصدد هستیم تا وزن هریک از مناظر کارت امتیازی متوازن را با  
 باشد. می ۴ها مطابق جدول نمائیم. وزن نسبی آنفازی محاسبه  ANPاستفاده از 

 تعیین اولویت هریک از مناظر براساس وزن قطعی .3جدول

 رتبه وزن قطعی نام منظر

 1 33/0 مشتری)مهمانان هتل(

 2 316/0 رشد و یادگیری

 3 263/0 مالی

 4 13/0 فرآیند داخلی

 
بندی  بدست آمده برای هریک از مناظر، در ادامه به اولویت با توجه به وزن 

براساس  ۳ی هریک از مناظر کارت امتیازی متوازن به ترتیب اولویت جدولها مؤلفه
 .یمپرداختفازی  TOPSISتکنیک 

  



 
 
 

 های بعد مشتری رتبه بندی شاخص. 4جدول

 Cli فاصله تا ایده آل منفی فاصله تا ایده آل مثبت ها مؤلفه
 رتبه

 1 888/6 630/6 690/6 رضایت مهمانان هتل
 8 868/6 658/6 111/6 مهمانان هتلوفاداری 

 3 811/6 068/6 150/6 مدیریت ارتباط با مهمانان هتل

 8 635/6 001/6 839/6 تصویر هتل

 5 688/6 016/6 836/6 کیفیت خدمات

 های بعد رشد و یادگیری رتبه بندی شاخص .5جدول

 cli فاصله تا ایده آل منفی فاصله تا ایده آل مثبت ها مؤلفه
 رتبه

 1 639/6 85/6 881/6 های آموزشی و توسعه کارکنان برنامه
 8 668/6 853/6 858/6 تعیین معیارهای ارزیابی فردی

 3 606/6 839/6 858/6 رضایت کارکنان

 8 659/6 880/6 808/6 بهره وری کارکنان

 5 06/6 099/6 388/6 استفاده موثر کارکنان از اطلاعات بازاریابی

  



 های بعد مالی رتبه بندی شاخص .6جدول

 ها مؤلفه
فاصله تا ایده آل 

 مثبت
 cli فاصله تا ایده آل منفی

 رتبه

 1 660/6 650/1 368/6 برگشت سرمایه
 8 661/6 998/6 890/6 نرخ رشد درآمد

 3 003/6 965/6 80/6 ها نرخ اشغال اتاق

 8 055/6 959/6 568/6 نسبت هزینه کارکنان به کل هزینه عملیات 

 5 080/6 59/6 508/6 نسبت سود خالص به درآمد کل

 های بعد فرآیندهای داخلی رتبه بندی شاخص .7جدول 

 cli فاصله تا ایده آل منفی فاصله تا ایده آل مثبت ها مؤلفه
 رتبه

 1 809/6 069/6 168/6 تأمین امنیت ) فیزیکی و روانی( کارکنان و مهمانان...
 8 838/6 06/6 133/6 مهمانان هتل سرعت پاسخگویی به شکایات

 3 866/6 006/6 10/6 تداوم رهبری در توسعه محصول برتر

 8 868/6 061/6 108/6 بودن خدمات هتل فرد منحصربه
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 منتخب استان یزد های هتلارزیابی خدمات  های مؤلفهمقایسه اهمیت و عملکرد 

های  آوری شده از پرسشنامه های جمع در این قسمت برآن هستیم تا با استفاده از داده 
ارزیابی خدمات ارائه شده در  یها مؤلفه، اهمیت و عملکرد هر یک از ۳و۱شماره 

را مقایسه کنیم. بدین منظور از نمودار رادار جهت مقایسه بهره گرفته شده است  ها هتل
 داده شوند.تا اختلافات به خوبی نمایش 

 BSCمقایسه میانگین اهمیت و عملکرد چهار منظر .9نمودار

 
 

 ی منظر مالیها مؤلفهمقایسه میانگین اهمیت و عملکرد  .2نمودار

 

 

 

 اهمیت

 عملکرد
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 ی منظر مشتریها مؤلفهمقایسه میانگین اهمیت و عملکرد  .3نمودار

 
 منظر فرایند داخلی یها مؤلفهمقایسه میانگین اهمیت و عملکرد  .4نمودار

 
   رشد و یادگیری ری منظها مؤلفهمقایسه میانگین اهمیت و عملکرد  .2نمودار

 
 

 ی بحرانی عملکردها شاخصشناسایی 

ها،  مولفه)وضعیت( هر یک از  با استفاده از میزان اهمیت و عملکرددر این بخش  

 اهمیت

 عملکرد

 اهمیت

 عملکرد

 اهمیت

 عملکرد
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هایی که از درجه اهمیت  ، یعنی مولفهها هتلمهمترین عوامل در بهبود کیفیت خدمات 
. پس از شناسایی عوامل بهبود شوند برخوردار هستند مشخص میبالا و عملکرد پایین 

در هریک از مناظر، جهت همراستا سازی تاثیر درجه اهمیت و عملکرد در 
بندی عوامل از شاخص اهمیت تقسیم بر وضعیت استفاده خواهیم نمود. مسلماً  اولویت

قدار حاصل این تقسیم بیشتر باشد، لزوم توجه بیشتری را در جهت بهبود هر چه م
خدمات ارائه  های مؤلفه شاخص 9جدول  طلبد. می ها هتلکیفیت خدمات ارائه شده در 

منتخب استان یزد نشان  های هتلها در  مؤلفهشده را با توجه به اهمیت و عملکرد 
 دهد. می

  



 
 

 ها هتلهای بحرانی خدمات  مؤلفه نسبت اهمیت به عملکرد شاخصتعیین  . 8جدول

 اهمیت به عملکردشاخص نسبت  نسبت اهمیت به عملکرد میانگین فازی عملکرد میانگین فازی اهمیت شرح منظر

لی
ما

 

 37/8 (34/2، 28/8، 22/4)  (82/0، 4/0، 34/0) (75/0، 82/0، 28/0) برگشت سرمایه

 35/2 (42/2،64/0, 22/8)  (42/0, 7/0, 8/0) (78/0, 86/0, 2/0) نرخ رشد درآمد

 07/8 (88/2, 25/2, 05/4)  (88/0, 3/0, 7/0) (82/0, 57/0, 2/0) نسبت سود خالص به درآمد کل

 36/2 (62/0, 46/2, 22/8)  (42/0, 72/0, 8/0) (7,6، 5,8، 5,6)  نسبت درآمد از مشتریان جدید به درآمد کل

 32/8 (84/2, 22/4،56/2)  (82/0, 43/0, 3/0) (87/0, 55/0, 2/0) ها نرخ اشغال اتاق

 44/2 (22/0, 83/2, 68/2) (38/0, 84/0, 2/0) (87/0, 52/0, 6/0) نسبت هزینه کارکنان به کل هزینه عملیات

ری
شت

م
 

 84/2 (2/0, 25/2, 52/2)  (7/0،37/0،47/0) (3/0, 74/0, 8/0) رضایت مشتری

 88/2 (75/0, 28/0, 24/2)  (74/0, 88/0, 5/0) (3/0, 73/0, 8/0) کیفیت خدمات

 62/0 (88/0, 64/0, 48/2)  (33/0, 75/0., 8/0) (3/0, 74/0., 8/0) امن بودن هتل از نظر مشتریان

 78/2 (02/2, 82/2, 42/8)  (42/0, 7/0, 8/0) (78/0, 82/0, 22/0) وفاداری مشتری

 57/2 (23/2, 82/2, 7/8)  (48/0, 33/0, 7/0) (75/0, 52/0, 2/0) مدیریت

 25/2 (64/0, 24/2, 37/2)  (88/0, 57/0, 2/0) (57/0, 27/0, 6/0) سهولت دسترسی مشتریان به اطلاعات مورد نیاز

 26/2 (86/0, 64/0, 63/2)  (42/0, 77/0, 3/0) (45/0, 72/0, 8/0) افزایش آگاهی از برند

 05/2 (52/0, 04/2, 32/2)  (73/0، 82/0، 2/0)  (76/0، 28/0، 28/0)  ارائه خدمات به موقع به مشتریان

 06/2 (52/0, 04/2, 34/2)  (78/0, 82/0, 5/0) (75/0, 5/0, 2/0) اصلاح سریع خدمات در هنگام درخواست مشتری

 27/2 (72/0, 8/2, 85/2)  (38/0, 73/0, 8/0) (78/0, 87/0, 5/0) تصویر هتل

 
لی

اخ
د د

راین
ف

 

 62/2 (05/2, 82/2, 22/2)  (88/0, 43/0, 3/0) (34/0, 75/0, 5/0) فرایند ارائه خدمات جدید

 82/8 (45/2, 43/8, 22/3)  (25/0, 86/0, 3/0) (77/0, 82/0, 5/0) بودن خدمات هتل فرد منحصربه

 04/2 (5/0, 65/0, 34/2)  (36/0, 84/0, 5/0) (36/0, 82/0, 5/0) کاهش زمان چرخه عملیات



 اهمیت به عملکردشاخص نسبت  نسبت اهمیت به عملکرد میانگین فازی عملکرد میانگین فازی اهمیت شرح منظر

 03/2 (68/0, 68/0, 86/2)  (88/0, 57/0, 2/0) (75/0, 86/0, 2/0) تأمین امنیت ) فیزیکی و روانی( کارکنان و مشتریان

 65/0 (25/0, 88/2, 25/2)  (38/0, 8/0, 5/0) (82/0, 54/0, 2/0) کارایی در عملیات ذخیره جا )رزرواسیون(

 85/2 (22/0, 84/2, 25/2)  (35/0, 82/0, 5/0) (84/0, 57/0, 2/0) سرعت پاسخگویی به شکایات مشتریان

 53/2 (23/2, 75/2, 7/8)  (48/0, 33/0, 7/0) (75/0, 86/0, 2/0) های بازاریابی موثر به توجه به هزینه برنامه اجرای برنامه

 46/2 (6/0, 2, 86/8)  (42/0, 37/0, 7/0) (37/0, 37/0, 52/0) بهبود بهره وری بخش بازرسی مدارک مسافرین

 22/2 (27/63،2/0, 37/2)  (88/0, 57/0, 2/0) (57/0, 28/0, 6/0) بهبود مستمر در خدمات

 28/2 (23/0, 06/2, 73/2)  (78/0, 88/0, 5/0) (76/0, 58/0, 2/0) های خانه داری در هتل فعالیتکنترل 

 5/2 (85/2, 74/2, 42/8) (46/0, 75/0, 8/0) (58/0, 25/0, 6/0) ای ارزیابی رضایت مشتریان به صورت دوره

 46/2 (6/0, 84/2, 07/8)  (46/0, 75/0, 8/0) (73/0, 5/0, 2/0) مدیریت بر تازگی و نو بودن خدمات

 36/2 (6/0, 48/2, 88/8)  (48/0, 7/0, 8/0) (73/0, 82/0, 2/0) تداوم رهبری در توسعه محصول برتر

 08/8 (7/2, 57/2, 63/8)  (25/0, 83/0, 8/0) (4/0, 38/0, 7/0) فرایند ارتباط دو طرفه با مشتریان

 88/2 (55/0, 48/2, 53/2)  (38/0, 7/0, 5/0) (73/0, 82/0, 2/0) ایجاد بانک اطلاعاتی جامع در خصوص مشتریان

 032/2 (22/0, 26/2, 23/2)  (38/0, 76/0, 5/0) (77/0، 58/0، 24/0)  فرایندهای مربوط به رعایت مقررات دفع زباله و.

د 
رش

 و
ری

دگی
یا

 

 33/2 (6/0, 86/2, 28/2)  (44/0, 37/0, 7/0) (37/0, 72/0, 5/0) رضایت کارکنان

 48/8 (77/2, 02/8, 44/4)  (83/0, 48/0, 3/0) (88/0, 57/0, 2/0) وری کارکنان بهره

 08/8 (28/2, 28/2, 8/4)  (87/0, 45/0, 7/0) (78/0, 86/0, 2/0) استفاده موثر کارکنان از اطلاعات بازاریابی

 38/2 (88،2, 88/2, 55/2)  (37/0, 73/0, 7/0) (77/0, 82/0, 2/0) بازخور کارکنان

 56/2 (28/2, 87/2, 72/0) (42/0, 34/0, 7/0) (72/0, 52/0, 2/0) تعیین معیارهای ارزیابی فردی

 66/0 (55/0, 02/2, 82/2)  (44/0, 73/0, 3/0) (42/0, 77/0, 3/0) های آموزشی و توسعه کارکنان برنامه
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ها ممکن نیست، لذا  ، برای اکثر سازمانمؤلفهاز آنجا که لحاظ نمودن تعداد زیادی  
تو  شوند. قانون پاره ترین متغیرهای کلیدی شناسایی میتو مهم با استفاده از قانون پاره

  %۱0 نیااصل توجه به  نیا، بنا به داند یمعلل  از% ۱0ی از ناشها را  % از معلول۳0
( ۶0ی داشته باشد. جدول)پها را در  % معلول۳0بهبود در  ای ریتأث نیشتریب تواند یم

 دهد. تو را نشان می محاسبه قانون پاره

 تو با استفاده از قانون پاره ها هتلهای بحرانی خدمات ارائه شده در  شناسایی مؤلفه .2جدول

 فراوانی تجمعی شاخص اهمیت نسبی شاخص شاخص شرح

 00046 00046 61/2 بودن خدمات هتل فرد منحصربه

 00021 00043 40/2 برگشت سرمایه

 00131 00042 41/2 ها نرخ اشغال اتاق

 0017 00031 32/2 بهره وری کارکنان

 00206 00036 06/2 استفاده موثر کارکنان از اطلاعات بازاریابی

 00242 00036 06/2 مشتریانفرایند ارتباط دو طرفه با 

 00272 00036 00/2 نسبت سود خالص به درآمد کل

 00313 00030 12/1 فرایند ارائه خدمات جدید

 00344 00031 71/1 تعیین معیارهای ارزیابی فردی

 00370 00031 70/1 مدیریت ارتباط با مشتریان

 00406 00031 74/1 های بازاریابی موثر به توجه به هزینه برنامه اجرای برنامه

 00430 00021 70/1 ای ارزیابی رضایت مشتریان به صورت دوره

 00463 00022 06/1 وفاداری مشتری

 0041 00027 41/1 نسبت درآمد از مشتریان جدید به درآمد کل

 00016 00026 41/1 تداوم رهبری در توسعه محصول برتر

 00042 00026 47/1 نرخ رشد درآمد

 00062 00026 44/1 کارکنانرضایت 

 00013 00020 42/1 بازخور کارکنان

 00617 00024 31/1 مدیریت بر تازگی و نو بودن خدمات

 00641 00024 31/1 بهبود بهره وری بخش بازرسی مدارک مسافرین

 00664 00023 33/1 نسبت هزینه کارکنان به کل هزینه عملیات

 00627 00023 27/1 سرعت پاسخگویی به شکایات مشتریان

 00701 00022 26/1 ایجاد بانک اطلاعاتی جامع در خصوص مشتریان

 00731 00022 23/1 رضایت مشتری

 00703 00022 22/1 کیفیت خدمات

 00770 00022 11/1 افزایش آگاهی از برند
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 فراوانی تجمعی شاخص اهمیت نسبی شاخص شاخص شرح

 00716 00021 12/1 بهبود مستمر در خدمات

 00217 00021 17/1 سهولت دسترسی مشتریان به اطلاعات مورد نیاز

 00237 00020 16/1 های خانه داری در هتل کنترل فعالیت

 00207 00020 10/1 تصویر هتل

 00276 00011 01/1 اصلاح سریع خدمات در هنگام درخواست مشتری

 00210 00011 07/1 ارائه خدمات به موقع به مشتریان

 00113 00012 00/1 فرایندهای مربوط به رعایت مقررات دفع زباله و ...

 00131 00012 04/1 تأمین امنیت ) فیزیکی و روانی( کارکنان و مشتریان

 00141 00012 03/1 کاهش زمان چرخه عملیات

 00166 00017 11/0 های آموزشی و توسعه کارکنان برنامه

 00123 00017 12/0 امن بودن هتل از نظر مشتریان

 10000 00017 17/0 )رزرواسیون(کارایی در عملیات ذخیره جا 

 
یزد با  انمنتخب است های هتلهای بحرانی خدمات ارائه شده در  بنابراین شاخص 

 تو، عبارتند از: قانون پاره
بهره وری ، ها نرخ اشغال اتاق، برگشت سرمایه، بودن خدمات هتل فرد منحصربه 

فرایند ارتباط دو طرفه با ، استفاده موثر کارکنان از اطلاعات بازاریابی، کارکنان
 .فرایند ارائه خدمات جدید، نسبت سود خالص به درآمد کل، مشتریان

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 به را رانیمد توجه که است یموضوعات نیتر مهم از یکی همواره ،عملکرد یابیارز 

 نیتر مهمیکی از  که ها هتلمراکز اقامتی و  مورد در مسأله نیا و کرده جلب خود
یکی از  است. برخوردار چندان دو یتیاهم از عناصر صنعت گردشگری هستند،

امتیازیکارت مدل ی ارزیابی عملکرد در صنایع،ها کیتکنپرکاربردترین ترین و  جامع
 متوازن است.

بیان نمود این پژوهش، اولین مطالعه صورت گرفته جهت ارزیابی عملکرد  توان می 
در پژوهش حاضر پس است،   CSB/NTF// NAF/SSSبا مدل تلفیقی  ها هتلخدمات 

، عملکرد خدمات ارائه شده ها هتلمناسب جهت ارزیابی خدمات  های مؤلفهاز شناسایی 
و این نتیجه حاصل شد که  های منتخب استان یزد مورد ارزیابی قرار گرفت هتلدر 
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همچنین . اند نداشتهمنتخب در منظر مالی و رشد و یادگیری عملکرد مطلوبی  های هتل
از عملکرد  رنسبت به سایر مناظ مطابق با نظر خبرگان، ،منظر مشتریمشخص شد که 

های اولویت بندی  و شاخص های انجام شدهبه استناد آزمون است. برخوردار برتری
با ارتقای  توان یمدر استان یزد  ، جهت بهبود عملکرد در صنعت هتلداریشده

رضایت و  نیتأمی آموزشی مناسب، ها برنامهصنعت، ارائه ی کارکنان این ها مهارت
ی این ها تیفعال)منظر رشد و یادگیری(، بر فرایندها و  وری کارکنانافزایش بهره

فرد و جدید به مشتریان ارائه داد)منظر فرایند صنعت کنترل داشته و خدماتی منحصربه
و به این ترتیب رضایت  داخلی(، به نحوی که پاسخگوی نیازها و انتظاراتشان باشد

جلب شده و به مشتریانی وفادار تبدیل شوند و تصویری مناسب از کیفیت  ها آن
ایجاد شود )منظر مشتری( و تنها از این طریق است که هدف  ها آنخدمات در ذهن 

 .شود یماصلی این صنعت یعنی رشد درآمد و افزایش سودآوری )منظر مالی(، محقق 
 ،بودن خدمات هتل فرد منحصربههای  استان باید به مؤلفه های منتخب بعلاوه هتل

استفاده موثر کارکنان از ، بهره وری کارکنان، ها نرخ اشغال اتاق ،برگشت سرمایه
فرایند ارتباط دو طرفه با ، فرایند ارتباط دو طرفه با مشتریان، اطلاعات بازاریابی

، توجه بیشتری خدمات جدیدفرایند ارائه و  نسبت سود خالص به درآمد کل، مشتریان
های با  های مذکور در عین حال که مؤلفه داشته باشند، زیرا در شرایط موجود مؤلفه

 شوند، سطح عملکرد پایینی دارند.  اهمیتی محسوب می
ی ها هتلبر اساس نتایج حاصل از پژوهش، موارد زیر جهت ارتقای سطح عملکرد  

 شود: منتخب استان یزد پیشنهاد می

باید اقداماتی در جهت جذب مشتری و نیز حفظ  ها هتلبهبود وضعیت مالی برای  
، راهکارهایی بلند مدت شود میمشتریان موجود، صورت گیرد. در این راستا پیشنهاد 

ی منجر ا رابطهی طراحی و تدوین شود. اجرای بازاریابی ا رابطهبرای استفاده از بازاریابی 
و  ها هتلو افزایش رقابت پذیری  ها آنوفاداری به افزایش رضایت مشتریان، افزایش 

 .شود یمافزایش سودآوری 

ی نبودن و نوآوری داشتن در ارائه خدمات هتل، در ا شهیکلرعایت اصل  
 نمودن خدمات هتل موثر است. فرد منحصربه

مثل شخصی سازی  (CRM)ی نوین ارتباط با مشتریها یفناوربه فرآیندها و  
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رشد در زمینه ارتباط با مشتری و.... توجه ویژه شود. در این خدمات؛ آموزش مدیران ا
 .یابد میارتباط دو طرفه با مشتریان نیز بهبود  مؤلفهصورت 

اطلاعات به دانش  ها هتلجهت استفاده کارکنان از اطلاعات بازاریابی، باید در  
تحلیل کرده ید را باید تجزیه و آ یمتبدیل شوند؛ اطلاعاتی که از مشتریان هتل به دست 

و نتایج را به صورت دانش قابل استفاده در اختیار کارکنان قرار داده شود تا در برخورد 
 با مشتریان هتل بکار برند.

کارکنان در بخش خدمات از طریق تعامل اثربخش با مشتریان، اجرای راهبردهای  
د عالی . لذا راه چاره تضمین عملکرکنند یمسازمان و عملکرد عالی آن را تسهیل 

در منظر رشد و یادگیری، باید به نقش کارآفرینی موفق مدیریت منابع انسانی  ها هتل
توجه نمود. برای دست یابی به اهداف این بخش باید در ابتدا احترام قائل شدن به 

ی نوین به صورتی صحیح ) در قالب کارآموزی و ها مهارتکارکنان و سپس آموزش 
 و از این طریق بهره وری کارکنان را افزایش داد. ضمن خدمت( را مدنظر قرار داد

دسترسی به اطلاعات، جهت داشتن تعامل  تیقابلدر هتل؛  ها ستمیسیکپارچه سازی  
درونی یا بیرونی  تواند یماست. توزیع این اطلاعات  با مشتریان ضروری فرد منحصربه

مان جهت افزایش باشد. انتقال بیرونی اطلاعات، استفاده از اطلاعات مشتری و ساز
 .باشد یمبهبود خدمت به وی، موثر  متعاقباًفرایندهای تعامل با مشتری و 

ی اقامت هتل، منجر به افزایش تعداد استفاده ها نهیهزهمیشه دادن تخفیف در  
یک وعده " ،"یک شب اقامت رایگان". اقدامات دیگری همچون شود ینمکنندگان 

ی بیشتری بر رگذاریتأثبر دارد، ر ینه کمتری دو... در عین حالی که هز "غذای اضافی
 شود می تأمینمشتری دارد. در نتیجه هم خدمتی جدید ارائه شده و هم رضایت مشتریان 

 مثبت دارد. تأثیرو همچنین در عملکرد مالی هتل 
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فاداری مشتریان رستوران با نقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر و
 شده ادراکفتن نقش واسط رضایت و ارزش گر درنظر

 
  شمس الدین ناظمی

  سادات سعادت یار فهیمه

 چکیده

اوست که با  تصادی به رفتار مشتری بستگی دارد،موفقیت یک بنگاه اق ازار گسترده امروز موفقیت یا عدمدر ب
 پردازد و کیفیت و ... می مرغوبیت، گذاری مواردی همچون قیمت، ه امکانات و استعداد خود به ارزشتوجه ب

(. حفظ مشتریان و افزایش وفاداری مشتریان در این فضای رقابتی در ۶۸۳۱)ایمانی، کند در نهایت انتخاب می
رو هدف اصلی این مطالعه بررسی ارتباط  این ( از۶۸۳۱شود.)عزیزی، تر میروز مشکل به روز حوزه خدمات،

داری بر  مشتری در بخش رستورانده و رضایت ش میان متغیرهایی همچون شهرت و نوآوری، ارزش ادراک
از مشتریان رستوران پدیده شاندیز نفر ۲۰۲ را در این تحقیقشده  نمونه مطالعهباشد.  د آن میوفاداری و ابعا

 است که در دو صورت گرفتهپرسشنامه از طریق توزیع  های این تحقیق  آوری داده . جمعدهند تشکیل می
آن و روایی  است. پایایی  تنظیم شده ،ده متغیرهای مورد مطالعهبرگیرن در ؛الات عمومی و تخصصیؤس ؛بخش

یید قرار أمورد ت ،و تحلیل عاملی براساس ضریب آلفای کرونباخ و شیوه روایی محتوا براساس نظر اساتید
  .است انجام گرفتهروش معادلات ساختاری  طریق از شده آوری های جمع تجزیه و تحلیل داده. است هگرفت

شده و  واسطه متغیرهای ارزش ادراک شهرت و نوآوری به ها حاکی از آن است که ل از دادهپردازش حاص
 ثیرگذار باشند.أتوانند بر وفاداری و نیات رفتاری مشتری یک رستوران ممتاز ت رضایت مشتری از رستوران می

 شده ها: شهرت، نوآوری، وفاداری، رضایت، ارزش ادراککلید واژه
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 مقدمه

در زمینه افزایش عرضه  ،کنونی که امکان تولید انبوه کالا و خدماتدر جهان  
برای تولیدکنندگان راهی جز جلب رضایت  است، تقاضا را فراهم آورده مقایسه با

توان حیطه بازار و عرضه را با ابزارهای محدود گذشته مشتری باقی نمانده و دیگر نمی
 که از منظر سنتی به مفاهیم مشتری، هاییسازمان است، تجربه نشان داده تعریف کرد.

کنند علاوه بر کیفیت و ... نگاه کرده و می تبلیغات، رقابت، خرید، فروش، بازار، کالا،
با ظهور اقتصاد رقابتی  اند.های خود را هم ازدست دادهسرمایه موفقیت،نکردن   کسب

ار ک و پایه و اساس کسب مداری و کسب رضایت مشتری، مفاهیمی چون مشتری
امروزه  د.نشود از صحنه بازار حذف مینتوجه باششده و سازمانی که بدان بی تلقی

کنندگان و  تولید گذاران، نقش مشتریان از حالت پیروی از تولیدکننده به هدایت سرمایه
ها بر ترتیب بسیاری از مفاهیم و تئوری به این . است حتی محققان و نوآوران مبدل گشته

های بنگاه فعالیت تمامیسوی  و سمت (.۶۸۳۱اند )ایمانی، نگارش شده« مشتری»محور 
در بازار گسترده  اقتصادی برای تأمین نیازهای مشتری و کسب رضایت و اعتماد اوست.

اوست  امروز موفقیت یا عدم موفقیت یک بنگاه اقتصادی به رفتار مشتری بستگی دارد.
ی متنوعی که در اختیار دارد و با توجه به که با مطالعه و بررسی نیازهای خود و کالاها

 کیفیت و ...  مرغوبیت، گذاری مواردی همچون قیمت، امکانات خود به ارزش
کند. حفظ مشتریان و افزایش وفاداری مشتریان در پردازد و در نهایت انتخاب میمی

 (.۶۸۳۱)عزیزی،  شود.تر میروز مشکل به روز این فضای رقابتی در حوزه خدمات،
رضایت مشتری جلب مفهوم بازاریابی دلالت بر این عقیده دارد که صنعت، فرآیند  

از طریق شود نه است نه فرآیند تولید کالا. یک صنعت با مشتری و نیازهایش شروع می
تواند به بقای مواد خام و یا مهارت فروش. فقط هنگامی یک سازمان می حق امتیاز، گرفتن

های مشتری را با درکی صحیح و جامع از طرف یازها و خواستهخود ادامه دهد که بتواند ن
دهد)انیو و  میبرآورده کند که این اهمیت مطالعه رفتار مشتری را نشان  مقابلش )مشتری(

کنند که (. محققان با توجه به مطالعات گسترده خود، خاطرنشان می۶99۸، ۶همکاران
ها بدون سازمان خواسته مشتری است.ترین اصل در هر سازمانی توجه به نخستین و مهم

  (.۶۸۳۰،رنجبران وسلطانی)توانند به حیات خود ادامه دهند توجه به خواسته مشتری نمی

                                                                                                                       
1- Ennew et al 
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 مبانی نظری

 وفاداری

مشتریان، تداوم  بودن کم تعداد ؛های خدماتی تجاری دلایلی از قبیلدر سازمان 
مدت سازمان  تقویت روابط بلندها، اهمیت بالای حفظ و استفاده از خدمات توسط آن

بودن مشتریان موجب  ایتر با مشتریان و حرفهتر و عمیقبا مشتریان، روابط نزدیک
 قرارگیردتوجه بیشتر مورد ها ثر بر وفاداری مشتریان به این سازمانؤاست عوامل م شده

 (. ۲۰۰2)واردهن و همکاران، 
زانی که مشتری به یک مارک عنوان می توان بهوفاداری به مارک تجاری را می 

و قصد  نظر موردمیزان پایبندی او به مارک تجاری  و تجاری نگرش مثبت دارد
تعریف کرد. وفاداری، مستقیماً متأثر از رضایت  ،در آیندهمارک، خرید آن  دادن ادامه

(. ۲۰۰۱)الیوا، یا نارضایتی از آن محصول در آن زمان، و نیز کیفیت محصول است
دانست، ذهنیت مثبت در مشتریان به محصولات یا خدمات یک مارک یا  همچنین باید

کننده قصد ورود به بازارهای شود که تولیدبرند، باعث ایجاد این مزیت رقابتی می
سهولت توانایی  به دارد بنابراین،جدید یا ارائه محصولات یا خدمات جدیدی را 

محصول یا  باره تر درمشتری نیز راحتکند و برقراری ارتباط با مشتریان را پیدا می
 (.۶۸۳۱)سعیدنیا و بهادران،  خدمات جدید تصمیم خواهد گرفت

بر تکرار خرید یا احتمال خرید مجدد  ،رویکردهای اولیه در مورد وفاداری مشتری 
محصول متمرکز است. اما به تدریج انتقاداتی از سوی پژوهشگرانی از قبیل دی و 

  نبودی بر اینکه تکرار خرید ممکن است در نتیجه دیگران صورت گرفت مبن
های جایگرین برای مشتری ایجاد شود، در پاسخ به چنین انتقاداتی، پژوهشگران انتخاب

نیز گیری وفاداری علاوه بر ابعاد رفتاری از طریق ابعاد نگرشی پیشنهاد دادند که اندازه
 (. ۶99۱)واردهن و همکاران، انجام شود
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 داند:وفاداری مشتری را شامل دو بخش می (۲۰۰۸)1فولرتون

 وفاداری رفتاری  الف(

 وفاداری نگرشی ب(

بعد رفتاری، نگرشی و  ۸در ادبیات موضوع، وفاداری مشتری از نظر مفهومی شامل  
بعد نگرشی به  ؛ترکیبی است. بعد رفتاری بر رفتار مشتری در تکرار خرید تأکید دارد

سرانجام  اشاره دارد؛دهنده خدمات  سوی ارائه مساعد بهمفهوم میزان گرایش مطلوب و 
دیدگاه ترکیبی وفاداری، تعاریف ابعاد رفتاری و نگرشی از وفاداری را با هم ترکیب 

 (.2،۲۰۰۲)بالوگلو کند می

 رضایت مشتری

 داند که محصول یا خدماتی را خریداری مشتری را شخصی می دیدگاه سنتی، 
کسی که سازمان مایل است تا با » بهتر مشتری چنین استکند در حالی که تعریف می

(. ۶۸۱۳)رضایی نژاد،« آفریند بر رفتار وی تأثیر بگذاردهایی که برای او میارزش
بلکه این شرکت است که به او نیاز  واقع این مشتری نیست که به شرکت نیاز دارد، در

باشد. شرکت می کار شرکت و دارد. او هدف همه کارهای شرکت و بخشی از کسب
دهد کند و به شرکت فرصت میاو به شرکت لطف می دهد،برای او کاری انجام نمی

 (.۶۸۳۱)صدری نیا و شیرازی،  که خدمتی برایش انجام دهد
 است. ارائه کرده3تعریف از مشتری و تجارت را پیتردراکر ترینترین و جامعکامل 

باید از هدف آن شروع  هستید، اگر خواهان دانستن مفهوم تجارت» گویدوی می
. مشتری ««خلق مشتری»تنها یک تعریف معتبر از هدف تجارت وجود دارد،  ؛کنید

خرد و آنچه او ارزش کند تجارت چیست، آنچه مشتری میکسی است که تعیین می
مشتری پایه و اساس تجارت است و سبب ادامه  است. تعیین کننده گیرد،نظر می در

)امیر شاهی و همکاران،  کند.فقط اوست که اشتغال ایجاد می شود وحیات آن می
نگاه به مسائل از  توجه است، شایانها (. آنچه در فلسفه جدید مؤسسات و سازمان۶۸۳۳

مندی مشتریان هم، تعاریف مختلفی از با مفهوم رضایت در رابطه دیدگاه مشتری است.
                                                                                                                       
1- Fullerton 
2- Baloglu 
3- Drucker 
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تری احساس یا نگرش یک مشتری مندی مشرضایت ؛است پردازان ارائه شده سوی نظریه
-رضایت (.۲۰۰۲)جمال و ناصر،  به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است

عملکرد محصول و  قبال درشدن خریدار  بردن یا مشمئز مندی مشتری، یعنی لذت
محصول یا خدمات  )یا نتیجه حاصل از کارکرد( خدمات، البته پس از مقایسه عملکرد

همچنین کاتلر در  (.۶99۶)کاتلر،  است مقایسه با آنچه انتظار او بوده شده در خریداری
ای که عملکرد واقعی یک شرکت عنوان درجه مندی مشتری را بهرضایت جایی دیگر،

به نظر او اگر عملکرد شرکت  کند. انتظارات مشتری را برآورده کند، تعریف می
رضایت و در غیر این صورت انتظارات مشتری را برآورده کند، مشتری احساس 

 (.۶۸۳۲کند)حقیقی و همکاران، احساس نارضایتی می
وفاداری و نگرش متفاوت است  مندی از سایر مفاهیم مرتبط مانند کیفیت،رضایت 

مشتری و رفتارها و مقاصد خرید مجدد  مستقیم بر وفاداری و در ادبیات به داشتن اثر
 (.1،۲۰۰۲)کاروانا است سازی شدهفرضیه

و منبع  های مختلف کالاخاطر ویژگی به اوست رضایت مشتری میزان مطلوبیت 
رضایت مشتری احساس یا نگرش  سودآوری و دلیلی برای ادامه فعالیت سازمان است.

 تأثیر قرار  کننده را تحت مشتری به کالاها یا خدمات است که رفتار خرید مصرف
خاصی راضی شوند، احتمالاً خرید  خدمات یا کالای اسطهو دهد. اگر مشتریان بهمی

خود را تکرار خواهند کرد. مشتریان راضی با سایر افراد درباره تجارب مطلوب خود 
دهان مثبت برای شرکت  به گوها نوعی تبلیغات دهان و گویند و نتیجه این گفتسخن می

 (.۲۰۰۳)ریو و همکاران، است
خرید آتی مشتریان به گیری تمایل رضایت مشتری یک عامل کلیدی در شکل 

به احتمال زیاد از تجربه خوب خود نزد دیگران  ،رود. همچنین مشتریان راضیشمار می
های شرقی که زندگی اجتماعی ویژه در فرهنگ صحبت خواهند کرد. این امر به

است که ارتباطات اجتماعی با دیگر افراد جامعه را بهبود بخشد،  ای شکل گرفتهگونه به
 (.۲۰۰۲)جمال و ناصر،  تری برخوردار استشاز اهمیت بی

 
 

                                                                                                                       
1- Caruana 



  25ـ سال هشتم ـ تابستان 55شماره  گردشگریمدیریت فصلنامه مطالعات   25

 رضایت یا وفاداری

ای قرار دارد که بازاریان، تنها در اندیشه بازاریابی در سیر تکامل خود در مرحله 
یافتن مشتریان جدید نیستند. امروزه هدف از بازاریابی، مدیریت تقاضا از طریق 

هاست. امروزه وفاداری به سازمان دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان دادن و سوق رشد
مندی مشتریان ها نباید به رضایتمندی مشتریان کافی نیست و شرکترضایت دیگر

ها، وفادار هم  مند آنها باید مطمئن شوند که مشتریان رضایتآن خود دل خوش کنند.
فع و ن های ذیهدف برقراری روابط بلندمدت و متقابل با گروه هستند. در این پارادایم،

نحوی است که مشتریان بیشتری را حفظ کنند و مشتریان   تر از همه مشتری، بهمهم
شود که نتیجه منافعی حاصل می کمتری را از دست بدهند. به این ترتیب در بلندمدت،

داشته باشند  ها باید باوریابد. شرکتها افزایش میآن سهم بازار و سودآوری شرکت
کاری مفید و سودآور است. چرا که بیشتر  حفظ مشتریان،که هر گونه اقدامی برای 

بارها از هزینه  هزینه جلب مشتری جدید در عمل، دهند،شده نشان می تحقیقات انجام
 (.۶۸۳2)حاجی کریمی، حفظ مشتری فعلی بیشتر است.

 شده ارزش ادراک

 ای مورد توجه مشتریان و بازاریان قرارطورفزاینده شده به نقش ارزش ادراک 
شده مشتری یکی از قدرتمندترین نیروها در  که ارزش ادراکاست به دلیل این گرفته

(. در بازاریابی، ارزش معمولاً از دیدگاه مشتری ۶99۲، ۶)آلبرچ باشدبازار امروز می
است که  ای تصور ارزش در بازاریابی پذیرفته شدهطور گسترده به است، توصیف شده

(. ۶99۱، ۲)پاترسون و اسپرنگ دنکنو قیمت تعریف میکیفیت ، آن را براساس عملکرد
ارزیابی کلی مشتری از  ،توانددارند که ارزش میبیان می (،۲۰۰۸) ۸هلییر و همکاران

)مزایای  است از آنچه که دریافت شدهاش  ارزیابی اساس ارزش خالص خدمت، بر
که برای استفاده و ها یا آنچه  شود )هزینه وآنچه که داده می شده توسط خدمات( فراهم

 توصیف گردد. شود(قربانی می برداری از خدمت، بهره
کسب احساس کند ارزش بهتری را  که ماندخواهد  مشتری تنها تا زمانی وفادار 

                                                                                                                       
1- Albrecht 
2- Patterson, Spreng 
3- Hellier et al 
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سوی  بهخود توانست با تغییر موضع در مقایسه با آنچه که او میاست  کرده
نابراین مشتری همواره (. ب۶۸۳۲)لاولاک و رایت،  دیگر کسب نماید گانکنند عرضه

خرد که اعتقاد دارد بیشترین ارزش را به او ارائه کالا یا خدماتی را از شرکت می
شده به مشتری تفاوتی است که بین کل  کرد. مقصود از بیشترین ارزش ارائه خواهد

)بهادران  وجود دارد کرد، هایی که پرداخت خواهدمشتری و کل هزینه ارزش مورد نظر
 (.۶۸۳۱ و سعیدنیا،

 از طریقشده تابعی از کیفیت و قیمت است بدین معنی که مشتریان  کادراارزش  
شده از کالا و  کنند. کیفیت درکاین دو شاخص، ارزش کالا و خدمات را درک می

توان به شرح زیر و در شکل ها را میاست که آن خدمات، خود از سه جزء تشکیل شده
 زیر مشاهده کرد:

 که در محصول وجود دارد. واملیع
 که در خدمات نهفته است. واملیع

 روش محصول وجود دارد.فهای مربوط به ارتقاء که در فعالیت عواملی
 

 
 (2005)اولگا و چاکور، ادراک شدهاجزای ارزش . 5شکل 

ایجاد ارزش برای مشتریان امری ضروری است زیرا سطح بیشتر رضایت و  بنابراین، 
های بالاتر وفاداری مشتریان و در نتیجه سازمان را به سمت سطح ارزش مشتری،

به نقل  1،۲۰۰۶کند)اولگا و چاکوربازار هدایت می تر و سهم بیشتروضعیت رقابتی قوی
 (.۶۸۳۱بهادران و سعیدنیا، از 

                                                                                                                       
1- Ulga, chackwer 

ارزش ادراک 
 شده

 

 

 کیفیت

 قیمت

 

 اجزا مربوط به محصول

 اجزا مربوط به خدمات

 ارتقاء فروشاجزا مربوط به   
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 شده و رضایت مشتری تفاوت ارزش ادراک

( مقوله ارزش را جایگزین مقوله رضایت ۶۸۳۱نقل از بهادران و سعیدنیا،  )به 1گراس 
تری برای متغیرهای مربوط به بازده کننده مناسبتعیین با این توجیه که )ارزش( ؛کرد

ود که مقوله رضایت در بازارهای صنعتی، در بازارهای صنعتی است. عقیده گراس این ب
طور خلاصه تفاوت رضایت و ارزش  توان بهکند. میاز بازارهای مصرفی تبعیت می

 ادراکی مشتری را این گونه برشمرد: 
 که ارزش ادراکی رضایت مشتری ساختاری تأثیرپذیر و عاطفی دارد در حالی

 مشتری ساختاری شناختی دارد.
  اما ارزش ادراکی مشتری با  با مرحله بعد از خرید است،ارتباط رضایت مشتری

 بعد از خرید ارتباط دارد.. فرآیند پیش/

 گیری ارزش که جهتگیری رضایت مشتری فنی و تکنیکی است در حالی جهت
 ادراکی مشتری استراتژیک است. 

 سنجد ولی ارزش ادراکی علاوه رضایت مشتری تنها مشتریان فعلی را می
 سنجد.مشتریان بالقوه را نیز می لی،برمشتریان فع

 ،که در حالی کننده مورد توجه است در تنها محصولات تولید در رضایت مشتری
 شودکننده همراه با رقیبان او سنجیده می محصولات تولید ارزش ادراکی مشتری،

 .(۶۸۳۱)بهادران و سعیدنیا، 

 شهرت

این  المللی در بازارهای تجاری، با توجه به رشد بازرگانی الکترونیک و رقابت بین  
تواند موجب بهبود وضع رقابتی آن  آید که آیا نام و شهرت شرکت میپرسش پیش می

شده ولی  طور وسیعی در بازارهای مصرفی پذیرفته چه قدرت نام بازرگانی به شود؟ اگر
اهمیت و ماهیت نام بازرگانی و شهرت شرکت در بازارهای تجاری مبهم است و 

 (. ۲۰۰۱)الیوا،  است ده باقی ماندهنش بررسی
مانند  عواملیطوری که  شود بهنفعان ناشی می شهرت شرکت از درک ذی 

مداری در این ردیف قرار دارند. در بازارهای  گرایی، نوآوری و مشتری محصول

                                                                                                                       
1- Grauss 
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رو مانند بازارهای  این کند، ازخدمات یک شرکت نقش مهمی را ایفا می بازرگانی،
بنابراین ارائه  شرکت احتمالاً تأثیر مهمی در فرآیند خرید دارد.شهرت  مصرفی،

تواند برای مشتری ایجاد ارزش کند و در نهایت باعث خدمات از جانب شرکت می
تری از نام بازرگانی دارد و شهرت شرکت تأثیر وسیع وفاداری مشتری به شرکت شود.

ارد، بلکه ممکن است بر وفاداری تواند بر درک مشتریان از کیفیت تأثیر بگذ تنها می نه
 (.۲۰۰۱)برودی و کرتا،  و ارزش مشتری نیز مؤثر باشد

شهرت شرکت  از یک دارایی ارزشمند برخوردار است. شرکتی با شهرت خوب، 
(، ۲۰۰۸اساس نظر فورتون) بر تواند تنها بر پایه عملکرد آن مورد ارزیابی قرار گیرد.نمی

یژگی مورد ارزیابی قرار گیرد که عبارتند از: ی هشت وتواند بر پایهشرکت می
 مدت، گذاری بلندارزش سرمایه نوآوری، کیفیت محصول و خدمات، مدیریت کیفیت،

 داری افراد با استعداد،توسعه و نگه توانایی جذب، صحت عملکرد مالی،

 محیط زیست. درقبالپذیری  مسئولیت
اند انتقاد قرار داده و اظهار داشته( شاخص فورتون را مورد ۶992)۶فریکس و وانگ 

هایی مانند شده توسط وی مربوط به عملکرد است و مفهوم شاخص یاد 2که تنها 
مدیریت کیفیت توسط موارد تک آیتمی مورد  اجتماعی شرکت، مسئولیت نوآوری،

 (.۲۰۰۲)کاروانا، دنگیرسنجش قرار می
های اقتصادی و ویژگی ای از برخی محققان معتقدند که شهرت شرکت مجموعه  

 شود.های گذشته شرکت ناشی میاقتصادی مربوط به یک شرکت است که از اقدام غیر

هایی مورد ارزیابی قرار  شهرت شرکت را برحسب شاخص  همچنین در ابتدا برخی،
قابلیت اطمینان  )خوب یا بد(، شده است دادند که عبارتند از: تا چه حد شرکت شناخته

سازی  ها استفاده کرد تا این مفهوم را پیاده( نیز، از این ویژگی۶991)۲نو اعتماد. براو
شده  های مستقیم یا غیرمستقیم و اطلاعات دریافتکند که شهرت شرکت بر پایه تجربه

مستقیم  های کلامی یا غیرتواند از تجربه مستقیم مانند ارتباطشهرت می شود.حفظ می
 (.۶۸۳۱ان و سعیدنیا،)بهادر ها شکل گیرد.به کمک رسانه

یک شهرت خوب منجر به تبلیغات زبانی مثبت، جذب مشتریان بیشتر و افزایش  
شده  کیفیت تعهد منظور ساخت و حفظ شهرت مناسب، به. شود فروش رستوران می

                                                                                                                       
1- Friex, Wang 
2- Brawn 
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 (.۶9۳۸، ۶)راجرسون خدمات باید ارائه گردد
تغییرات در سبک مشتری روز باقی بمانند و به  ها بهدهد که رستوراناجازه می نوآوری:

با ملاحظه ادراکات و گرایشات مشتریان توجه نشان دهند و با تغییرات بازار همگام 
  (.۶999باشند)تپسی، 

داری در داخل کشور صورت  با توجه به اینکه تحقیقات مرتبطی در بخش رستوران 
 گرفته در سایر کشورها ارائه می گردد: است لذا مطالعات صورت نگرفته

 قات خارجیتحقی

ها در هنگ کنگ پرداخت که بندی رستوران( به بررسی و طبقه۶99۱)۲جکسا جک 
 های ممتاز، معمولی، )رستوران ها صورت گرفتبندی از رستورانطبقه 2 طی آن

فودها(. نتایج مطالعه وی نشان داد که ادراکات مشتریان و در نهایت  خانوادگی و فست
)نوع رستوران و مناسبت  عامل۲ توسطب رستوران شان به متغیرهای انتخا ترجیحات

های مربوط به جو،  کند. تصویر، شهرت و نوآوریبیرون( تفاوت می خوردن در غذا
باشد. کیفیت غذا اند میهایی که مشابهترین عوامل درانتخاب نهایی بین رستورانحیاتی

افراد با مشاغل که باشد و اینترین متغیرهای انتخاب رستوران میو خدمات مهم
 گیرند.نظر می متفاوت، متغیرهای متفاوتی را در انتخاب و ترجیح رستوران در

شده  ( به ارزیابی و سنجش اثرات کیفیت، ارزش ادراک۲۰۰۰) کرونین و همکاران 
ها،  محیط خدماتی از جمله رستوران 2و رضایت مشتری بر نیات رفتاری آنان در 

شان داد که کیفیت و ارزش ادراکی مشتری در بخش های مطالعه ن پرداختند. یافته
که رابطه مستقیم آن دو  حالی داری با رضایت رابطه مثبت و مستقیمی دارند در رستوران

ها از طریق رضایت  یید قرار نگرفت و مشخص گردید که آنأبا نیات رفتاری مورد ت
 مستقیم و مثبت با نیات رفتاری دارند.   اثری غیر

نیازهای رضایت، وفاداری و  ( تحقیقی در مورد پیش۲۰۰۲)۸رک بلومر و اودک 
وآوری است به نهایی همچون شهرت، تبلیغات و  لفهؤتصویر که در برگیرنده م

های آن اثر مثبتی بر رضایت  لفهؤفروشگاه صورت دادند که نتایج نشان داد، تصویر و م
ستقیم آن بر وفاداری مورد واقع اثر م شود. در اساس آن منجر به وفاداری می دارد و بر

                                                                                                                       
1-Rogerson 
2-Jack 
3- Bloemer, Odekerk 



  56...  فادارینقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر و

 یید قرار نگرفت.أت

( اثر مستقیم تصویر مشتری از  یک رستوران ممتاز را بر روی دو بعد ۲۰۰۱الیوا ) 
بررسی قرارداد. نتایج تحقیق وی  وفاداری )مراجعه مجدد و توصیه به دیگران( مورد

وفاداری و  نشان داد  شهرت و نوآوری رستوران اثری مستقیم و مثبت بر هر دو بعد
صورت  صورت مستقیم و هم به واقع این رابطه هم به رضایت دارد. در رهمچنین ب

 ثیر دارد.أمستقیم از طریق رضایت بر وفاداری ت غیر
 ۶های  غذای آماده ( رابطه بین تصویر کلی از رستوران۲۰۰۳ریو و همکاران ) 

بالاتری از لحاظ خدمات و فودها دارای کیفیت  فست درمقایسه باهایی که  )رستوران
شده، رضایت مشتری و نیات  باشند(، ارزش ادراک غذا و تنوع منو محدودتری می

رفتاری در دو بعد )مراجعه مجدد و توصیه به دیگران ( را موردبررسی قراردادند. در 
شده با رضایت مشتری و نیات رفتاری رابطه  شد که ارزش ادراک این مطالعه نشان داده

عنوان واسطی جزئی در رابطه بین  ستقیمی دارد و نقش رضایت مشتری بهمثبت و م
واقع اثر مستقیم ارزش  یید قرارگرفت. درأت شده و نیات رفتاری مورد ارزش ادراک

واسطه رضایت بر وفاداری بود  شده بر وفاداری بیشتر از اثر غیرمستقیم آن به ادراک
یید أشده نیز موردت و ارزش ادراک همچنین اثر شهرت و نوآوری بر وفاداری، رضایت

 قرارگرفت.

های چینی در ( بر روی ادراکات مشتریان از رستوران۲۰۰9)۲ینگ هاو و همکاران 
نفر( و اینکه چه چیزهایی رضایت  ۲۳2، ۶9 رستوران چینی غذای آماده ۸) آمریکا

. عواملی ای انجام دادنددهد، مطالعهتأثیر قرار می مشتری و نیات رفتاری وی را تحت
شامل: کیفیت غذا و خدمات،  ؛دندهتأثیر قرار می که نتایج نشان دادند رضایت را تحت

پوشی کارکنان( و  تمیزی و شیک جو)عطر و بوی خوش، تمیزی محیط، دکور داخلی،
 غذایی، اصالت محیط( مواد ،ها بودن قیمت ها )شهرت، نوآوری، منصفانهدیگر ویژگی

 ها از دیدگاه مشتریان مشخص گردید: طعم غذا،ترین ویژگیمورد از مهم2باشد و می
 تمیزی محیط. بهداشت غذا، تازگی غذا،

گر ( اثرات کیفیت خدمات و غذا و نقش تعدیل۲۰۶۰) ۸ها و چئونگجوئیون 
بررسی  ای در آمریکا موردهای کرههای مربوط به جو را در رستوران نوآوری

                                                                                                                       
1- quick casual 
2- Ying  Hua, et al 
3- Ha, Cheong 
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شده و رضایت و وفاداری را و همچنین  کیفیت برداشتدادند. این مطالعه رابطه بین  قرار
دادند .  بررسی قرار نقش ادراک مشتری از جو موجود در یک رستوران قومی را مورد

شده توسط مشتری،  نتایج نشان داد که کیفیت خدمات و کیفیت غذای برداشت
وفاداری طورمثبت با رضایت و وفاداری رابطه دارد. جو رابطه بین کیفیت خدمات و  به

 کند.کند اما رابطه بین کیفیت غذا و وفاداری را تعدیل نمیرا تعدیل می

 مدل نظری و فرضیات تحقیق

 ثیر مثبت و مستقیم دارد.أ: شهرت رستوران  بر وفاداری مشتری ت۶فرضیه 
 ثیر مثبت و مستقیم دارد.أ: نوآوری رستوران بر وفاداری مشتری  ت۲فرضیه 
 بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و مستقیم دارد. : شهرت رستوران ۸فرضیه 
 ثیر مثبت و مستقیم دارد.أشده مشتری ت : نوآوری رستوران بر ارزش ادراک2فرضیه 
 ثیر مثبت و مستقیم دارد. أشده مشتری  بر وفاداری وی ت : ارزش ادراک1فرضیه 
 ثیر مثبت و مستقیم دارد.أ: رضایت مشتری بر وفاداری وی ت۱فرضیه 
ثیر مثبت و أ: شهرت رستوران  بر وفاداری مشتری از طریق  رضایت وی ت۱فرضیه 

 مستقیم دارد.

ثیر أشده وی ت : شهرت رستوران  بر وفاداری مشتری از طریق  ارزش ادراک۳فرضیه 
 مثبت و مستقیم دارد.

ثیر مثبت و أ: نوآوری رستوران  بر وفاداری مشتری از طریق  رضایت وی ت9فرضیه 
 مستقیم دارد.

ثیر أشده وی ت : نوآوری رستوران  بر وفاداری مشتری از طریق  ارزش ادراک۶۰فرضیه 
 .مثبت و مستقیم دارد

 
  



 
 

 مدل مفهومی تحقیق .2شکل  

 

 شهرت

 وفاداری

 رضایت

 ارزش ادراک شده

 نوآوری
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 شناسی تحقیق روش

بار ۸میان مشتریان مجموعه پدیده شاندیز که حداقل  از تحقیق این در آماری نمونه 
با توجه به شرایط پژوهش، بهترین روش . اند انتخاب شد به این رستوران مراجعه کرده

دسترس است. لذا، با  تصادفی در گیری غیر گیری برای انتخاب مشتریان، نمونهنمونه
محاسبه گردید و پس از توزیع  نفر۶9۱حداقل افراد نمونه   1استفاده از رابطه کوکران

آوری  و قابل استفاده جمعپرسشنامه کامل ۲۰۲پرسشنامه در میان مشتریان، تعداد ۲1۰
 گردید.

عمومی و بخش استفاده در این پژوهش شامل نامه همراه، سؤالات  پرسشنامه مورد 
برگیرنده متغیرهای مورد مطالعه  در آن سؤالات تخصصیسؤالات تخصصی است که 

جهت بررسی تأثیر شهرت و نوآوری مربوط به رستوران بر ابعاد وفاداری با توجه به 
امتیازی 1باشد که براساس طیف  ن میآشده و رضایت   ش ادراکزارنقش واسط 

و  1ترتیب شامل  اند. در این تحقیق، سازه شهرت و نوآوری بهلیکرت سنجیده شده
گویه ۶2گویه و رضایت مشتری از 1شده شامل  گویه، وفاداری و ارزش ادراک2

( و سایر ۲۰۰۳) ان(، ریو و همکار۲۰۰۱های الیوا ) است که از پرسشنامه تشکیل شده
 .است دست آمده مطالعات به

 ملاک به کار  برای سنجش و ارزیابی پرسشنامه و یا هر گونه ابزار سنجش، دو 
برای تعیین پایایی پرسشنامه است. رود که آن دو ملاک، روایی و پایایی پرسشنامه می

شده برای پرسشنامه  است مقدار آلفای محاسبه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده
باشد.  دهنده پایایی بالای سؤالات پرسشنامه می است که نشان 92۸1/۰ مقداربرابر با 

ثر بودن ؤهای روایی برای ارزیابی م عنوان یکی از روش همچنین از تحلیل عاملی نیز به
کلیه بارهای  الات استفاده شد.ؤس های پرسشنامه در راستای اهداف و یکایک گویه

های پرسشنامه از روایی عاملی  معنادار هستند بنابراین سازه ٪99اطمینان  سطح عاملی در
آمده جهت سنجش روایی و پایایی ابزار  دست تمامی نتایج بهمناسبی برخوردار است. 

 است. آید ارائه شده که در ادامه می ۶سنجش در جدول 

 

                                                                                                                       
1- Cochran 



  52...  فادارینقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر و

 نتایج پایایی و روایی .5جدول 

 ها تجزیه و تحلیل داده

افزار  معادلات ساختاری با استفاده از نرمیابی  تکنیک مدل ها، آزمون فرضیه جهت 
متغیرهای گیری  اندازه و برازش مدل مدلکلی برازش و  است گرفته شده کار به ۲۰آموس 

ارائه  ۸و  ۲های  ترتیب در جدول که به افزار انجام گرفت نرم این در مورد مطالعه
توان  رگرسیونی میهای برازش مناسب و معناداری ضرایب  . با توجه به شاخصاست گشته

  باشد. میبرخوردار  و مناسبی از برازش خوب حاضر گفت مدل ساختاری پژوهش

 برازش کلی مدل .2جدول 

 CMIN/df NFI IFI AGFI RMSEA نام شاخص
 NFI>90% % IFI>90 % AGFI>90 % RMSEA<10 3تا  1بين  برازش قابل قبول

 011/0 166/0 110/0 101/0 56/2 مدل کل

 شاخص های برازش مدل به تفکیک متغیرهای مورد مطالعه .1جدول

 مدل وفاداری مدل ارزش مدل رضایت مدل نوآوری مدل شهرت برازش قابل قبول نام شاخص

CMIN/df  77/2 22/2 11/2 21/1 21/1 3تا  1بين 

NFI NFI>90% 151/0 181/0 165/0 176/0 183/0 

IFI % IFI>90 113/0 118/0 105/0 185/0 181/0 

AGFI % AGFI>90 151/0 171/0 106/0 132/0 117/0 

RMSEA % RMSEA<10 038/0 033/0 020/0 078/0 010/0 

 

 متغیرها تعداد سوالات انحراف استاندارد کرونباخ( پایایی)آلفای بار عاملی

 شهرت رستوران 6 0417 0475 04505

 نوآوری 0 0482 0470 04565

 رضايت 10 0472 0481 04515

 ارزش ادراک شده 0 0410 0485 04703

 وفاداری 6 1401 0413 04800
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نظر گرفتن مقدار آماره آزمون، ضریب  ( با در2ها )در جدول  تجزیه و تحلیل نتایج 
تمامی  که دهد مینشان  (p-value) رگرسیونی فرضیات و سطح معناداری آنان

که فرضیات مربوط به مسیر  حالی در گیرد   یید قرار میأمسیرهای مستقیم مدل مورد ت
بر وفاداری با توجه به سطح معناداری آنان که بیشتر از مقدار   شهرت و نوآوری مستقیم

یید قرار أباشد و مقادیر منفی آماره آزمون و ضریب رگرسیونی مورد ت می۰0۰1
و  مستقیمنقش  ،در مدلکه شهرت و نوآوری  استانگر این گیرد و این مطلب بی نمی

ثیر مستقیم این دو متغیر بر متغیرهای واسط أ. اما با توجه به تدنندار ی با وفاداریمعنادار
طور  توان عنوان کرد که اثر آن دو بر وفاداری نه به شده و رضایت می ارزش ادراک

 است.معنادار  ،و رضایتشده  مستقیم بلکه از طریق نقش واسط ارزش ادراک

 نتایج تجزیه و تحلیل فرضیات .4جدول 

 P-value آماره آزمون ضریب رگرسیونی ارتباط بین متغیرها

 ارزش ادراكي
 

 شهرت  001/0  

 رضايت
 

 شهرت  003/0  

 ارزش ادراكي
 

 نوآوری  001/0  

 رضايت
 

 نوآوری  002/0 

 وفاداری
 

 شهرت  371/0 

 وفاداری
 

 نوآوری  023/0  

 وفاداری
 

 ارزش ادراكي  001/0  

 وفاداری
 

 رضايت  010/0 
 

هایی که  گردد که فرضیه ، مشخص می۱ تا ۸های  یید فرضیهأشدن ت پس از مشخص 
گیرد.  با  یید قرار میأمورد ت استمستقیم شهرت و نوآوری بر وفاداری  بیانگر  اثر غیر

یید اثر مستقیم أشده و رضایت و همچنین ت توجه به اثر مستقیم شهرت بر ارزش ادراک
شده و  نقش واسط ارزش ادراک ۳و  ۱توان در فرضیه این دو متغیر بر وفاداری می

داد که این در مورد نوآوری و  د قرارییأرضایت را در رابطه شهرت و وفاداری مورد ت
اساس در اثر غیر مستقیم شهرت بر وفاداری  این کند. بر نیز صدق می ۶۰و  9های  فرضیه

)از حاصلضرب ضریب رگرسیون ۰0۲۶۶واسطه رضایت، ضریب رگرسیونی برابر با  به
شده ضریب رگرسیونی برابر با  دو مسیر مستقیم مربوطه( و به واسطه ارزش ادراک
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 درمقایسه باشده  تر ارزش ادراک دهنده نقش واسط قوی می باشد که این نشان ۰0۱1۸
کند چنانکه ضریب  ق میدرضایت می باشد که این در رابطه نوآوری و وفاداری نیز ص

 ۰0۸۲1شده برابر با  واسطه ارزش ادراک مستقیم نوآوری و وفاداری به رگرسیون اثر غیر
 می باشد. ۰0۰۱۶ضریب رگرسیونی برابر با واسطه رضایت،  که به حالی در

 گیری نتیجه

کلی، وفاداری مشتریان امری است که اثرات مهمی را برای سازمان  طور به 
ترین ابزارهای رقابتی  خصوص از نظر سودآوری به همراه دارد. وفاداری یکی از مهم به

بقای رستوران، سهم شود چراکه مشتریان وفادار،  های ممتاز محسوب می برای رستوران
سازند. بنابراین از  های رقابتی بیشتری را فراهم می بازار، مراجعات بیشتر و مزیت بالاتر

های مشتری را برای جذب، حفظ  ها و مطلوبیت لحاظ استراتژیکی مهم است که خواسته
منظور حفظ این منبع درآمد مداوم درک شود. طبق بررسی  ها به داشتن آن و راضی نگه

مستقیم شهرت و نوآوری بر  ج مطالعه حاضر همانگونه که مشاهده شد اثر غیرنتای
(،  ۶99۳) )بلومر و رویتر یید رسید که این همسو با مطالعات محققانی مانندأوفاداری به ت

(، ریو و ۲۰۰۱) (، الیوا و همکاران۲۰۰۲(، بلومر و اودکرک )۲۰۰۰کرونین و همکاران)
شخص گردید در هر دو این روابط نقش واسط ارزش که م  حالی (( در۲۰۰۳همکاران)

اند که  تر است. محققان بازار متوجه شده رضایت پررنگ در مقایسه باشده  ادراک
ها وجود داشته باشد، به همین مشتریان فقط طالب محصولاتی هستند که ارزش در آن

کنندگان  گیری مصرف دلیل تحقیقات دانشگاهی در حال بررسی تأثیر ارزش در تصمیم
در تحقیق خود به  (،۶99۱)2(. زیتمال و همکارانش1،۲۰۰۰هستند)کرونین و همکاران

کنندگان بر رابطه بین  گیری مصرف های تصمیمکنند که بیشتر مدلاین نکته اشاره می
چه این امر کاملاً مشخص است که  کیفیت خدمات و تمایلات خرید تأکید دارند،اگر

کنند،این مطلب بدان خرید نمی ،کیفیت یا هزینه کنندگان فقط بر مبنای مصرف
ترین خدمت را ترین خدمت یا ارزانکیفیت کنندگان همیشه بامعناست که مصرف

منظور افزایش درک اهمیت نسبی کیفیت خدمت و قیمت در  به کنند.خریداری نمی
 3( وهسکت و همکارانش۶9۳۳زیتمال) کنندگان،گیری خرید مصرفبینی تصمیمپیش

                                                                                                                       
1- Cronin et al 
2- Zeithmal et al 
3- Heskett et al 
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کنندگان معرفی  گیری مصرف های تصمیم( متغیر ارزش را عاملی مهم در مدل۶99۰)
داد  یید قرارأت  شده بر وفاداری را مورد اند. مطالعه حاضر اثر مستقیم ارزش ادراککرده

(، ۲۰۰۳(، ریو و همکاران)۲۰۰۰) )کرونین و همکاران که همسو با مطالعاتی همچون
 باشد.  ( و غیره می۲۰۶۰جوئیون وچنونگ)

 پیشنهادات

و شهرت بر رضایت صل از آن، نوآوری گرفته و نتایج حا اساس تحقیقات صورت بر 
گذارد و از این طریق بر ابعاد رفتاری و تصمیمات آن  ثیر میأو ارزش ادراکی فرد ت

ها تجربه مشتری از رستوران را ارتقا و بهبود  توان عنوان کرد نوآوری میاست، ثر ؤم
کند. رستوران ممتاز اگر  کید میأشان ت رقبای درمقایسه بادهد و بر کیفیت خدماتش  می
صورت مداوم  بهبود دهد،  در محیط رقابتی شدید موجود،  طور فعال خدماتش را به به

تواند به اهدافش دست یابد. بنابراین، مهم است که مدیران،  بقا خواهد یافت و می
بلکه از لحاظ  استتنها برای مشتریان مطلوب  نه هایی را اعمال سازند که نوآوری

این میان  (. در۲۰۰۸صرفه و مفید باشد) لی و همکاران،  اقتصادی برای رستوران به
واقع به نوعی بانک  تواند در بندی برای مشتریان باسابقه از طریق اینترنت می پرتال

 ؛ز شناسایی شونددست مشتریان سودآور نی این اطلاعاتی مشتری ایجاد نماید تا از
های یک رستوران ممتاز تعریف شده باشد می توان جهت  صورتی که در سیاست در

شود تا بدین شکل باعث  نان درنظر گرفتهآای برای  این دسته از مشتریان خدمات ویژه
ایجاد ارزش جهت ایشان گردد. برای مثال در مواقع شلوغی برای این دسته از مشتریان 

 .زرو وجود داشته باشدامکان اولویت در ر
ساز شهرت خواهد بود. بنابراین  زمینه ،آوردن آگاهی وجود از طرفی تبلیغات و  به  

ها یا یادبودهایی شکیل و جذاب که حکم بروشور و تبلیغات را هم  ارائه کاتالوگ
 تواند مورد توجه قرار گیرد. می ،داشته باشد به مشتریان

به نقل  ۶99۰شوند )چان،  عوامل ناملموس مشخص میوسیله  های ممتاز به رستوران 
(. بنابراین، عمل خلق و حفظ یک شهرت و نگرش سازگار با رضایت ۲۰۰۱از الیوا، 

های ممتاز )یعنی  بازار هدف اصلی، امری حیاتی است و این برای بخش بازار رستوران
فخر را می خرند(  ن، تجمل، مباهات وأتنها خدمات را بلکه نماد، ش جایی که مشتریان نه
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 تر و قابل اجراتر است.  شدنی
یید أصورت غیرمستقیم ت با توجه به اینکه مطالعه حاضر اثر شهرت بر وفاداری را به 

دهنده و نوع عملکرد که  های تبلیغاتی آگاهی های ارتباطی، روش نمود به اهمیت کانال
اندرکاران  دست ،برد توان پی دهد می شهرت یک رستوران را شکل می ،در درازمدت

دارند آگاه سازند. تبلیغات باید  از آنچه که عرضه می شان را ها باید مشتریان رستوران
نای نتایج تحقیقات مداوم صورت گیرد تا بدین وسیله بتوان افراد بیشتری بدقت و برم به

 را در مورد این مجموعه آگاه ساخت. اگر بازار هدف دارای یک نشانه شخصیتی عمده
ای از  مدیران تبلیغات باید تبلیغاتی را توسعه داده که سطح و طرح مدرنیزه باشد،

ها و لوگوها را مشخص سازد. مفاهیم این مطالعه به تبلیغات محدود  مبلمان، رنگ
شود. نوآوری در دکور، معماری و ظاهر پرسنل نیز میزان رضایت مشتری را  نمی

طلبد تا با تصویری که  را می های مخصوصی دهد و این عوامل ویژگی افزایش می
 باشد، همخوانی داشته باشد.  سازگار با بازار هدف رستوران ممتاز می

شده مشتری در روابط شهرت و  رنگ ارزش ادراک همچنین با توجه به نقش پر 
های  ریزی سازی برنامه جهت تسهیلدر نوآوری با وفاداری، مدیران باید تلاش بیشتری 

مانند  ؛راستای پاسخ به تغییرات بازار و تقاضاهای مشتری انجام دهنداجرایی سازمان در 
سیستمی که مخلوطی از مدیریت استراتژیک، بازاریابی، انگیزش، نوآوری، آموزش و 

برای مشتریان خود  مندو از طریق ارائه خدماتی ارزش ؛های مالی را نیاز دارد تکنیک
 ایجاد ارزش نمایند.

تنها شعبه مشهد مجموعه رستوران مطالعه این بود که  های این یکی از محدودیت 
گرفتن سایر شعبات این مجموعه بحث  نظر توان با در است که  می نظر گرفته پدیده را در

حسب مکان مشتریان انتظار دارند  تفاوت فرهنگی را نیز در نوع و کیفیت خدماتی که بر
شود تنها قشر خاصی از  باعث میبودن نوع رستوران  همچنین ممتاز بررسی قرارداد مورد

ها  پذیری نتایج را برای مشتریان سایر رستوران تعمیمشوند که این  ر گرفتهظن در مشتریان
 کند. میرو  باشند با تردید روبه تری برخوردار می که از خدمات ارزان
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